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Le 2 1 e s ièc le a vu l' info rmati on se transmettre très rapidement, pour ne pas 
dire in stantanément. Avec la montée en pui ssance des médias socionumériques et la 
popularité des té léphones intelligents, un esprit communautaire mondial s ' est 
déve loppé. Il est ma intenant permis d ' avo ir accès à des contenus di vers ifiés et qui 
prov iennent de partout dans le monde. Certains d ' entre eux dev iendront viraux, 
comm e pour le lee Bucket Challenge. Le défi du lee Bucket Challenge consiste à se 
verser un seau d ' eau g lacée sur la tête, à nominer au minimum troi s personnes qui 
doivent également relever le défi et à effectuer un don à la Société de la Sclérose 
Latérale Amyotrophique (SLA). La population en général et les internautes en 
parti culier, se sont appropriés le défi et y ont parti c ipé mass ivement. Il s ' ag issa it d ' un 
événement nouveau, axé sur un mode de parti c ipation unique. 
Le Ice Bucket Challenge a été largement médiatisé dans la soc iété québéco ise. 
En regard de son approche et de la manière dont il a pri s son essor, il est permi s de 
constater qu ' un enchaînement de fac teurs a permis sa viralité. Bien entendu, ces 
différents critè res lui sont propres et ne peuvent être comparés à d ' autres phénomènes 
viraux, qu ' importe leur nature et leurs v isées . On peut dès lors se questionner sur son 
impact et sur l' attention qu ' il a reçue. Par définiti on, une situation v irale entraîne 
nécessairement une forte attention, qui peut se trouver à être pos itive, mais égal ement 
négati ve. L'objecti f de notre mémoire consiste à déce ler et à expliquer les facteurs 
qui ont permis au lee Bucket Challenge de connaître un te l retenti ssement sur 
Internet. 
Dans une perspective communicationne lle, nous so uha itons apporter des 
pi stes de réponses quant à son déferl ement à travers les médias socionumériques et 
traditionnels . Pui squ ' il est impossibl e d 'expliquer les ra isons préc ises qui font qu ' un 
phénomène dev ient viral, nous nous sommes donné comme objecti f principa l 
d ' apporter un éc la irage systémati sé sur ce cas préci sément. Les résultats de notre 
étude démontrent que les médias, dits traditionnels, ne sont pas indi fférents . aux 
phénomènes viraux, que des di ss idences sont inév itables et qu ' il est possible de 
produire des déclinaiso ns dans le but de faire passer un message di fférent de celui 
étant initialement prévu . 
Mots clés : lee Bucket Cha llenge, vira lité, phénomène viral, médias socionumériques, 
Internet, audience, di spos iti f, diffus ion, mémétique, mème, héros, célébrité . 
INTRODUCTION 
J'aime les médias sociaux, car ils existent 
à 1 'intersection de 1 'humanité et de la technologie. 
Jeremy Waite 
Qu ' ont en commun Je suis Charlie, Chest-Bras, First Kiss , Harlem Shake , de 
quelle couleur est cette robe? lis ont certes, d ' une façon ou d ' une autre, frappé 
l' imaginaire collectif, mais il s ont surtout été, chacun à leur manière, des phénomènes 
viraux. Le terme viral est récent dans le langage des communications. La viralité, 
dans son sens large, est la manifestation tangible de création de contenus uniques qui 
sont massivement diffusés. À présent, les frontières culturelles et les systèmes de 
valeurs se sont élargis et les contenus peuvent être visionnés par des millions 
d ' individus sur les cinq continents. 
Aujourd ' hui , le Web social a redéfini les communications. Nous sommes à 
présent à l' ère des technologies de communication dont les changements se 
produisent rapidement et où la convergence des usages (Lacroix et Moeglin, 1994) 
crée un impact sur la soc iété. En effet, l' usager a accès à une information diversifiée 
et est à présent un acteur actif qui interagit avec ce qui lui est présenté sur Internet, un 
médium en constante mutation, où la diffusion s'effectue rapidement et où le contenu 
offert est extrêmement varié. L' internaute retiendra ce qui rejoint ses valeurs et 
intérêts, mais également tout ce qui est populaire. La montée en puissance des médias 
socionumériques n' est pas étrangère à cette réalité. Cette mondialisation 
contemporaine des technologies de l' information et de la communication (TIC) offre 
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une liberté de diffusion et une accessibilité qui n'étaient pas aussi importantes il y a à 
peine une quinzaine d ' années . 
Qualifiée de New science of networks (Watts, 2004) ou de Web science 
(Hendler et coll. , 2008), l'étude de la viralité est un champ de recherche en 
développement. Tout est encore à faire et à explorer, surtout lorsque l' on connaît la 
quantité importante d'écrits , d ' enregistrements audios ou vidéos et de photos qui 
transigent quotidiennement sur Internet. Malgré ce nombre sans cesse croissant, des 
contenus réussissent à se démarquer des autres productions, et ce, pour une panoplie 
de raisons. Dès lors , un phénomène viral émerge pour devenir largement connu. Ce 
soudain intérêt des individus entraînera un partage de contenu à d ' autres individus 
qui , à leur tour, le partageront. 
À ce propos, à l'été 2014, une collecte de fonds , initiée par la Société de la 
Sclérose Latérale Amyotrophique (SLA), a connu un succès que personne n' avait 
anticipé. Cet exemple illustre bien comment une succession de facteurs peuvent 
mener à la viralité. Une grande partie du triomphe de cette initiative repose sur 
l' utilisation des médias socionumériques et sur l' implication de personnalités connues 
et, surtout, des internautes. C'est ainsi que le lee Bucket Challenge a suscité 1' intérêt 
et a monopolisé l' attention. Le fait de se verser un seau d ' eau glacée sur la tête (voir 
Annexe A et Annexe B), de nominer au minimum trois personnes et d ' effectuer un 
don à la SLA était un processus très novateur. Il est intéressant de constater que ce ne 
sont ni les dirigeants ni les bénévoles de la SLA, étant connu également sous le nom 
de la maladie de Lou Gehrig, qui ont mis en place le défi , mais plutôt des personnes 
externes qui ont simplement tenté de créer u!'le réaction en chaîne en procédant à des 
nominations. 
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Les phénomènes v iraux do ivent être pris au sérieux pui sque leur impact socia l 
est maj eur. Le peu d ' études qui ont été menées fait en sorte que nous devo ns mettre 
en pl ace des bali ses et des références pour être en mesure de bien définir leurs 
caractéri stiques, mais surtout,. les propriétés qui permettent de les constituer. N otre 
mémoire de maîtrise proposera d ' explorer les facteurs et la technique qui ont fa it la 
renommée du Jce Bucket Challenge sur Internet. C ' est dans une perspecti ve soc ia le 
que nous construirons notre réfl ex ion . L' unicité de notre démarche rés ide dans le fa it 
que nous voul ons apporter une piste de réponse critique en lien avec un événement 
qui a, jusqu ' ic i, été très peu étudié dans le champ des communications. 
Dans le premier chapitre, nous problémati serons la questi on. N ous exposerons 
le contexte historique de la v iralité et son caractère parti culi er. N ous parlerons, 
notamment, de l' un des premi ers phénomènes v iraux à avo ir vu le j our sur Internet, 
du rô le prépondérant j oué par les v idéos et de la portée de la v iralité qui est sans cesse 
grandi ssante sur les pl ateform es numériques . Pour bien situer notre étude, nous 
énoncerons notre question de recherche principa le. Enfin, nous justifierons la 
pertinence de notre étude dans le champ des communicati ons et en quo i e lle est une 
réfl ex ion en lien avec des enj eux actuels. 
Dans le second chapitre, nous présenterons notre cadre théorique qu1 
permettra de diriger notre recherche et de nous aiguill e r pour construire notre 
argumentati on. Les théories et les auteurs choisis refl ètent l' angle que nous 
souhaitons aborder et v iennent justifier notre questionnement initi al. L ' approche 
théorique se campe dans une positi on interdi sc iplina ire et juxtapose tro is théo ries 
issues des champs techno logiques, communicationne ls et soc iaux. 
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Le tro isième chapitre présentera notre méthodologie de recherche qui se 
traduit par une étude de cas de type intrinsèque. Nous porterons éga lement un 
écla irage plus approfondi sur le cas sélecti onné en y apportant des nuances et des 
préc is ions importantes afi n de mettre de l' avant les raisons qui ont moti vé notre 
choix. N ous expliquerons notre démarche méthodologique qui nous permettra de 
réunir et d ' interpréter les données qualitat ives recensées. 
Le quatri ème et le cinquième chapitres s~ront co nsacrés à la présentation et à 
1' interprétation des résultats émanant de notre processus de recherche. Dans un 
premier temps, nous nous appliquerons à recenser les di verses plateformes qui ont 
porté un intérêt au lee Buc/œt Challenge. Dans un deux ième temps, nous analyserons 
de quelles façons certaines personnes se sont appropri ées le défi. Enfin, nous 
examinerons les effets non dés irés qui peuvent découler de notre phénomène v ira l. 
Par conséquent, nous pourrons appoiter des réponses à no tre question de recherche 
pri ncipale et à nos sous-questions. Pour clore notre mémoire, nous formul erons une 
synthèse des résultats et proposerons de nouve lles perspectives de recherche qui 
pourraient répondre à d ' autres préoccupations de chercheurs. 
CHAPITRE 1 
PROBLÉMATIQ UE 
Les prouesses réalisées par des individus exceptionnels, 
grâce à leur art et à leur intelligence, tôt ou tard 
la technologie les rend p ossibles à tout le monde. 
Roland Topor 
1.1 Les fo ndements de la v ira lité 
Lorsqu ' il est question du mot « v ira l », plusieurs personnes tendent à fa ire un 
para llè le avec le terme médi cal qui implique ·la transmiss ion à grande éche ll e d ' un 
v irus : « Members of the scientifi c and medical communities dedicate the ir time and 
ressources to wage war against v iral infection and fi ght re lentl ess ly to stop the spread 
of vi ruses a round the globes » (Mi lis, 201 2, p. 162). 
Or, par quel processus se transmet un v irus? Imaginons la souche du 
virus H IN 1, qui possède une orig ine bien précise. Le professeur Anthony Fauci, des 
N IH (Les Instituts américains nationaux de la santé) a révélé dans le New England 
Journal of Medicine que : « Le H 1 N 1 de la pandémi e de 2009 est un descendant de 
quatrième génération du v irus de la grippe espagnole de 19 18 » (Le Figaro, 2009) . Il 
6 
a donc débuté dans un contexte c irconscrit et s ' est par la suite décliné en différentes 
souches pour se diffuser partout dans le monde. 
Cette infection se transmet d ' un individu à un autre par l' intermédiaire de la 
toux, de l' éternuement ou des postillons, par le contact rapproché avec une personne 
infectée (lorsqu ' on serre la main) ou par le .contact avec des objets touchés et donc 
contaminés par une personne malade (comme une poignée de porte). En conséquence, 
la diffusion d ' un virus peut s ' effectuer à travers une multitude de contextes et de 
« canaux de transmission ». Nous pourrions également penser au virus informatique 
où la propagation se produit tout aussi rapidement et qui peut se répandre à travers 
des moyens d ' échanges diversifiés tels qu ' internet et par 1' intermédiaire, entre autres, 
de messages é lectroniq ues . 
Un phénomène viral se trouve donc à être comparable à un v trus en tant 
qu ' agent infectieux ou à un virus informatique puisque les mêmes principes se 
recoupent. Par ai ll eurs, même si nous avons décrit précédemment le processus d ' un 
virus sous un angle médical, il est essentiel de sou ligner que les termes médicaux 
utili sés ne doivent pas venir pervertir l' idée même d ' un phénomène viral. En aucun 
cas, durant ce mémoire, nous ne ferons une quelconque référence à cet aspect 
« biologique » de la viralité puisque nous devons le prendre sous son aspect 
métaphorique plutôt que sous son sens littéral : 
Les métaphores de la viralité et de la contagion sont souvent mobilisées pour 
rendre compte de ces phénomènes : le succès en ligne a le caractère soudain, 
imprévisible et sans origine fixe de l' ép idémie; comme elle, il se diffuse le 
long des réseaux sociaux, contaminant les individus de proche en proche en 
suivant les liens du mail et de l' amitié en ligne (Beauvisage, Beuscart 
Couronné et Mellet, 201 1, p. 151 ). 
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Cette mise en perspective des principes de la viralité, c ' est-à-dire comment se 
traduit la di ffusion d ' un v irus, a comme obj ectif de tracer un para llè le avec le 
processus de v iralité communicationnelle que nous souhaitons démontrer à travers ce 
mémoire. Plus ieurs po ints communs sont perceptibles: la source initia le, l' effet 
d 'entraînement, la rapidité de di ffus ion, les déclinaisons qui peuvent s ' ensui vre et les 
divers « chemins » empruntés. 
1.1 .1 Les principes relati fs à la viral ité 
La notion de la viralité peut, à présent, être associée au doma ine des 
communications; on ne peut plus ignorer ses effets dans l' espace public en raison de 
cette di ffus ion de l' information de plus en plus mass ive et fréquente. Les 
changements médiatiques sont tributaires d ' une nouvelle approche 
communicationn elle et d ' une promiscuité parti cipative au moyen des réseaux : 
If the tirst decade of th e twenty-first century inaugurated an era of ' medialicy ', 
when ' v irtuall y a li textual, visual, and audio media are produced, c irculated, 
and remediated via networked dig ita l technologies ', then the start of the 
second decade was when it became clear that media lity is further 
characterized by virality and by virality replicating itse lfv ira ll y (Payne, 201 2, 
p. 540-54 1 ). 
Pour les beso ins de notre mémoire, nous avons priori sé tro is définiti ons 
complémentaires de la viralité. D' abord, Karine Nahon et co ll. donnent une définiti on 
générali ste de la viralité : « We detine v irality here as the process whi ch gives any 
info rmation item (picture, v ideo, text, or any other audio- visual- textua l arti fact) the 
max imum exposure, re lati ve to the potential audi ence, over a short duration, 
di stributed by many nodes » (20 Il , p. 1 ). Quant à Jeff Hemsley, il la définit 
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comme : « A word-of-mouth diffus ion process where in a message is acti vely 
fo rwarded fro m persan to persan, wi th in and between multiple weakly linked 
persona! networks, and is marked by a peri od of exponentia l growth in the number of 
people who are exposed to the message » (2011 , p. 1). F inalement, Jean Bergess trace 
un portra it de la vira li té en lien avec les vidéos : « The re lated term 'viral video ' has 
emerged to describe the phenomenon in which v ideo c lips become highl y popular 
through rapid user- led di stribution v ia the Internet » (2008, p. 1). À la lumière de ces 
défini tions, nous constatons que le processus vira l do it nécessairement transi ter par 
des canaux de transmi ss ion,' offrir un contenu et susc iter un fo rt intérêt. Pour encadrer 
notre étude sur la v iralité et po ur donner une li gne directrice c la ire à notre mémo ire, 
nous pri v il égierons la défini tion offerte par l' Uni versité d ' Oxford . Nous avons o pté 
pour ce lle-c i pui squ ' e lle tend à reprendre l' idée générale de la vira lité et recense ses 
caractéri stiques : « The tendency of an image, video, or pi ece of information to be 
circulated rapidl y and w idely from one Inte rnet user to another; the quality or fact of 
be ing v ira l » (Oxford Dictionaries) . 
Les phénomènes viraux susc itent auprès de la population un enthousiasme 
quant au contenu qui leur est partagé v ia leur cerc le socia l : « de quelques indiv idus 
pass ionnés, le contenu se diffuse de proche en proche au plus grand nombre; l' arti ste 
inconnu accède à la notoriété, 1' info rmation confi dentie lle dev ient di scutée par tous; 
le produit de ni che est acqui s par une large c lientè le » (Op. Cil., Beauregard et co ll , 
2011 , p. 15 1). Après avo ir conso mmé ce contenu éphémère, les usagers· tendent à le 
dé la isser rapidement : « Les courbes du succès sur le Web se caractérisent par une 
montée exponentie ll e jusqu ' à atte indre un pic à partir duquel le partage du contenu 
décline progress ivement, jusqu ' à l' oubli » (Wehrung, 2011 , p . l ). 
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1.1 .2 Attenti on portée par les sc iences 
Di verses di scipl ines se sont penchées sur 1 'étude des phénomènes viraux tout 
en y décelant les raiso ns soc iales qui en découl aient : « Many scientists in the fi e lds 
of Communi cation, Po liti ca l Science and Info rmation Sc ience are li ke ly more 
interested in studying the actual process or its effects in soc ial systems » (Hemsley, 
2011 ). Par exemple, dans le domaine de la po litique, Kev in Wall sten (2009, 20 11 ) 
s ' est intéressé au rôle joué par les vidéos v ira les sur di vers blagues lors de l' é lecti on 
prés identie ll e en 2008. Dans le doma ine des communications, Monica Ancu (20 1 0) 
s ' est penchée sur la crédibilité qu ' accordent les spectateurs confrontés à des messages 
viraux en li gne. Quant au vo let info rmatique, Karine Barz ila i-Nahon, Jeff Hemsley, 
Shawn Walker et Muzammil Hussa in (2011 ) ont utili sé les données de séri es 
chro no logiques et de la modéli sation économétrique pour créer le cycle de v ie des 
li ens des blagues menant vers des vidéos v irales . Conséquemment, les phénomènes 
viraux touchent un large éventa il de domaines et, comme nous venons de le vo ir, 
chaque champ d ' études apporte une contributi on académique dont les expli cati ons 
s'avèrent complémenta ires ou para ll è les. Les chercheurs ont comme objecti f de 
parveni r à trouver des réponses qui serviront à documenter ces multipl es 
manifestations à partir de réalités se déroulant au se in de la société. 
La v iralité semble de ce fait fa ire pattie des enJeux communicationnels 
actuels. Para ll è lement, en ra ison de sa nature propre, de son rôle et de ses fonctions, 
la vira lité est un concept qui est connu dans la soc iété et le terme se trouve 
ma intenant à être accepté par la co llectiv ité (Hemsley, 2011 ). S i bi en que, avec 
l' avènement des médias socionumériques, la population peut dès lors se retrouver 
confrontée à du contenu créatif qui sort de l' ordinaire, pour ne pas dire tota lement 
inédit, qui devient v ira l. Hebdomada irement, vo ire même quotidiennement, il est 
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poss ible de vis ionner un événement, une v idéo , un v idéoc lip d ' une chanson ou une 
image qui se propagera à travers les d ifférentes sphères communi cationne lles . Le 
Web 2.0 vient donc jouer un rô le dans la d iffusion des contenus. À ce sujet, Jaegel et 
Smyth (2006) ont offert la défi ni t ion sui vante quant au Web 2.0 : « Broad ly put, it is 
a paradigm shi ft in the way the Internet is used. Web 2.0 invo lves a more open 
approach to the In te rnet, in partic ula r user-generated content, Blogs, Podcasts, soc ia l 
medi a, rev tew s ites , Wi kipedia, etc. » (p . 8). Parall è lement, les médi as 
socio num ériques permettent de générer un effet de masse et il s dev iennent des 
entremetteurs entre les indiv idus et t issent des re lati ons 
We defi ne soc ial network s ites as web-based serv ices that a ll ow indiv idua ls to 
construct a publi c o r semi-publ ic profil e w ithin a bo unded system, articulate a 
list of other users with w hom they share a connection, and v iew and traverse 
the ir list of connections and those made by others w ithin the system . The 
nature and nomenc lature of these connections may vary from site to s ite 
(Boyd et E ll ison, 2007, p. 2 11 ) . 
Que lques auteurs avancent même l' idée que nous v ivons à présent à l' ère des 
communi cations et des nouve lles techno logies . À ce t itre, Ignacio Ramonet soutenait, 
au tournant des années 2000, que : « en trente ans, le monde a produit plus 
d ' informations qu ' au cours des 5000 précédentes années » ( 1999, p . 24 1). La 
pro li fération des moyens de communication, la numérisation et la pro pagation du 
réseau Internet ont causé cet accro issement info rmationne l. 
En défi nitive, les phénomènes viraux captent l' attent ion de certai ns champs 
d ' études et permettent de m ieux sais ir leur or ig ine, leur rô le et leurs caractéri st iques. 
Également, il est im portant que des courro ies de transm ission soc ia les so ient en p lace 
pour assurer une v isib ili té à du contenu communicationne l qui s·aura capte r 
l' attenti on. À ce titre, il est nécessaire de garder à l' espri t que les effets engend rés 
Il 
peuvent être pos iti fs , ma is éga lement négati fs dans la mesure où il s ne peuvent être 
contrô lés pui sque le phénomène dev ient d ' inté rêt publ ic. Une fo is lancé dans 
l' uni vers numérique, un phénomène viral peut être vu, commenté et red iffusé par les 
usagers tant à travers les médias soc ionumériques que les médi as traditi onnels. Penser 
pouvo ir l'arrêter sera it purement utopique, comm e l' a démontré « l' effet Streisand 1 ». 
1.1.3 Milli onna ires et milliardaires du v isionnement 
Il arrive parfo is que des contenus v iraux provoquent un impact te l qu ' ils 
dev iennent une sorte de « c lass ique » qui ne s ' oublie pas. Star Wars Kid 
(voir Annexe C) fa it parti e de cette catégori e. En effet, cette v idéo a grandement 
capté l' attention des internautes en 2002. Même 12 ans plus tard , ladite v idéo2 est 
encore di sponible sur la plateforme YouTube. Considérant qu ' e ll e a été v isionnée par 
des dizaines de milli ons d ' internautes et qu ' e lle a eu un impact sans majeur tant sur 
Internet que sur les usagers pui sque certa ins ont créé des mèmes, des parodies et 
qu ' il s l' ont abondamment commentée, nous pouvons avancer que la v idéo de Star 
Wars Kid a été l' une des premières à être v irales. 
1 Il s ' agit d' un phénomène médiatique où le fa it de vo uloi r empêcher de l' information de circuler 
produit l'effet contrai re; c ' est-à-dire que ce camoufl age accé lère plutôt la propagat ion du contenu 
qu ' on souhaite dissimuler. L' express ion ti re son origine de la chanteuse américa ine Barbra Streisand 
qui , en 2003, avait poursui vi en justice, pour 50 mill ions de do ll ars, un photographe qui avait pri s une 
photo aérienne de sa villa en Californi e dans le cadre de son trava il. C ' est ainsi que des centai nes de 
mill iers de personnes ont par la suite vision né le contenu des photos et ont été d iffusées partout dans le 
mo nde. Il s ' agit dans la majorité des cas de « buzz » non désiré. 
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Star Wars Kid est en fait Ghyslain Raza, un Tritluvien âgé de 14 ans au 
moment des événements. L ' histoire débute lorsque cet ancien étudiant du séminaire 
Saint-Joseph décide de produire une vidéo dans un studio de son école secondaire. li 
y imite Darth Maul, un personnage apparaissant dans le film Star Wars, 
épisode 1: La Menace fantôme réalisé par Georges Lucas, en 1999. Contrairement à 
d ' autres vidéos, rien n ' a été prémédité dans son cas. L'objectif de Raza n'était pas de 
se faire connaître du public et encore moins de créer une vidéo virale: « Des 
condisciples de Raza découvrent par hasard la cassette VHS, rangée sur une étagère. 
Amusés, ils numérisent la vidéo, qui est par la suite mise en ligne. Elle se répand 
comme un virus dans les ordinateurs de la planète (plus d ' un milliard de 
visionnements à ce jour) » (revue 1 'Actualité, 20 13). Sa « performance » est passée 
d ' un état privé à un état public, car une vidéo virale devient accessible à tous, et ce, 
avec ou sans le consentement de son créateur ou de son sujet. 
L 'épisode de Star Wars Kid a été sans contredit un élément déclencheur dans 
le traitement médiatique accordé à un événement qui , au départ, n 'ava it rien 
d ' extraordinaire. L' histoire a pris naissance sur Internet, mais elle s'est par la suite 
propagée au-delà de son cadre de référence puisque d ' autres médias, la télévision 
entre autres, se sont appropriés cet événement: cité dans l'épisode 20 de la première 
saison de Veronica Mars (2004), apparition dans le jeu vidéo Tony Hawk's 
Underground 2 (2004), parodié à plusieurs reprises , notamment dans le vidéoclip 
musical de la chanson White and Nerdy de Weird Al Yankovic (2006), dans un 
épisode de la série animée Et Dieu créa ... Lajlaque (2007), dans un épisode de South 
Park (2008) ainsi que dans le vidéoclip de la chanson Pork and Beans (2008), du 
groupe musical américain Weezer. On remarque que, même si la vidéo de Star War 
Kid date de 2002, des créations font encore référence au phénomène viral , et ce, 
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plusieurs années plus tard. Ce qui prouve que la viralité peut perdurer dans le temps, 
devenir une référence intemporelle et être citée en tant qu ' exemple. 
Nous avons spécifiquement fait référence au cas de Star Wars Kid puisqu ' il 
permet de saisir l' importance que revêt une vidéo virale et de quelle manière elle 
peut, nonobstant les raisons, être retentissante et mobiliser, en peu de temps, les 
internautes, et même d ' autres formes médiatiques qui dépassent les frontières du 
Québec. 
1.1.4 Les déclinaisons possibles des phénomènes viraux 
Comme nous venons de le constater, un phénomène vira l peut se décliner de 
plusieurs manières - considérant qu ' il n ' est pas assujetti uniquement à un type de 
média - et les effets produits peuvent prendre diverses tangentes. À ce sujet, 
l' appropriation d ' un événement ou d ' un phénomène peut diverger puisque le créateur 
ne peut contrôler l' originalité de son œuvre lorsqu ' il est projeté dans l'espace public. 
Cet état de fait peut parfois créer des effets indésirables : « People can now spread 
their ideas everywhere without reliance on publishers, broadcasters or other 
traditional gatekeepers. But that transformation also creates profound threats to 
privacy and reputations » (Solove, 2008, p. 1 02). La diffusion de contenu n' est pas 
régie par des règles strictes où ce lui qui l' a propagée en premier est imputable. La 
viralité se produit parfois au détriment d ' une certaine éthique quant à ce qui devrait 
être d ' intérêt public par opposition à la vie privée des gens . 
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1 .1 .5 Les vidéos comme source de contenus access ibles 
Bien qu ' une mul ti tude de types de contenus peuvent être partagés, les v idéos 
ont tendance à retenir davantage l' attenti on des usagers. D ' autant plus que di verses 
plateformes, te lles que YouTube et Facebook, permettent à ceux-c i d ' avo ir accès à 
une panopli e de vidéos de façon continue et a isée. Ces plateformes favo ri sent en effet 
le v isionnement et la di ffusion des v idéos. Cette dimension partic ipe à la v ira lité e t 
provoque éga lement des effets sur les habitudes des internautes . À ce titre, dans so n 
étude NETendances, datant de 201 3, le Centre fac ilitant la recherche et 1' innovation 
dans les organisations (CEFRIO), en co llaborati on avec le Bureau d ' interviewers 
professionne ls (BIP), a analysé les comportements des Québéco is en lien avec leurs 
habitudes en ligne. Il en résul te que: « La mo itié des adultes québéco is (48,3 %) 
regardent des v idéos sur des plateformes Web te lles que YouTube, Yimeo ou 
Dailymotion, ce qui en fait l' acti vité de diverti ssement en ligne la plus populaire 
auprès des Québéco is » (CEF RIO , 20 13). Qui plus est, 24,2 % des adultes québéco is 
tendent à mettre des photos ou des vidéos sur des plateformes Web. En tenant compte 
des sexes, les hommes, dans une proportion de 62, 1 %, visionnent davantage de 
vidéos en ligne que les femmes à 50,1 %. 
Vi sionner des v idéos en li gne est une activ ité qui captive beaucoup plus les 
jeunes avec 90 % pour les 18-24 ans. Ce pourcentage diminue cependant avec l' âge : 
83 % pour les 25-34 ans , 62 % pour les 35-44 ans, 42 % pour les 45-54 ans, 41 % 
pour les 55-64 ans et final ement, 23 % pour les 65 ans et plus (CEFRIO , 20 13). On 
décè le ic i un phénomène générati onnel : les j eunes étai ent plus concernés et réceptifs 
aux v idéos qui leur éta ient proposées. 
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En ce qui a trait à nos vo isins du Sud, la popularité des vidéos semble auss i 
grande : 
En juillet 201 3, 86,6 % des internautes américains ont regardé au moins une 
vidéo en ligne, pour un temps moyen de 5,2 minutes. Pas moins de 
48 milliards de vidéos ont ainsi été consultées en un mois, dont près de 
18 milli ard s sur les sites de Google (YouTube), puis 800 millions sur ceux 
d' AOL (Reuters, HuffPost) et 740 millions sur Facebook (troisième site le 
plus « vi sionné » aux États-Unis) (CEFRJO, 201 3). 
Nous pouvons constater qu 'avec le nombre très é levé de vidéos produites, il 
n'est pas surprenant que certaines d' entre elles se démarquent et créent un « buzz ». 
Les phénomènes viraux fo nt parti e de notre espace public médiatique et sont diffusés 
à travers les médi as soc ionumériques, la télév ision, la radio, l' affi chage intérieur et 
extérieur, etc. 
1.1.6 Le rôle des usagers dans le processus de la viralité 
Il est imposs ible, pour un phénomène viral, de connaître un mveau de 
propagation mondial sans l' apport des usagers qui permettent de le fa ire connaître à 
d'autres personnes. Il s doivent se sentir interpellés par ce qui leur est présenté, sans 
quoi l' intérêt s' en trouvera diminué, voire même absent. Ho et Dempsey (2010) ont 
déterminé quatre types de moti vati on qui font en sorte que les gens partagent du 
contenu viral : le beso in d' appartenir à un groupe, le beso in d'être individuali ste, le 
beso in d'être altrui ste et le beso in de ressentir une croissance personnelle. Berger et 
Milkman (20 Il ) abondent dans le même sens. Ell es affirm ent que ce partage se 
produit puisque certaines informations peuvent s' avérer être utiles pour autrui . Les 
individus sont ainsi en mesure d' informer d' autres personnes sur divers suj ets qui les 
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touchent et une réciproc ité peut, par la suite, s ' ensuivre. De plus, une étude de 2007 
(All sop, Bassett et Hoskins) indique que 59% des usagers partagent f réquemment du 
co ntenu et ne le conservent pas pour eux-mêmes après en avo ir pris conn a issance. Il s 
le transmettent dans le but de le fa ire découvrir . 
Dans certains cas, des indi vidus, appelés « influenceurs », jouent un rô le 
déterminant dans la propagati on dite « virale » de certains messages et contenus sur 
Internet (Beauvisage et coll. , 2011 ). Les influenceurs sont d ' autant plus importants 
dans la diffusion virale en ligne qu ' il s sont moins nombreux qu ' hors-ligne : « Il est né 
des premi ers résultats des études des réseaux sociaux en ligne, qui montrai ent que, sur 
le Web, la répartition des liens sociaux était b.eaucoup plus concentrée sur que lques 
indi vidus que dans la v ie sociale ordinaire » (Watts et Strogatz, 1998; Barabas i et 
A lbert, 1999). Même que, parfois, il est poss ible de parler de « super influenceur » 
(Gladwell , 2002). Par ailleurs, Watts et Dodds (2007) soutiennent qu ' il est nécessaire, 
pour qu ' un phénomène pui sse en arriver à devenir v iral , qu ' une masse critique de 
personnes pui ssent influencer un nombre considérable d ' indi vidus. 
1.2 Phénomènes v iraux locaux qui dev iennent mondiaux 
S i au départ ces vidéos sont c irconscrites et di ffusées à l' intérieur d ' un pays 
bi en précis, elles sont par la suite redi ffusées à l' échelle mondial e par les internautes 
et rej o ignent un audito ire qui dépasse les frontières initiales. À titre d ' exemple, la 
vidéo First Kiss (20I4i , où de purs étrangers (hommes et femmes) s ' embrassent, 
pour la premi ère fo is, devant la caméra a été di ffusée initia lement aux États-U nis. 
3 Site YouTube consul té le 8 novembre 20 14 à https://www.yo utube.com/watch? - lpbDHxCV29A 
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Cette v idéo devenue vi ra le a été vue par p lus de 90 milli ons de personnes, en date du 
8 novembre 20 14 . Même s' il s ' agissa it d ' un coup marketing orchestré par une 
marq ue états-unienne de vêtements, mettant en scène des acteurs et des mannequi ns 
simulant un premi er baiser entre inconnus, e ll e a connu sa première d iffusion aux 
États-Un is et a par la sui te été visionnée dans d ' autres pays, dont le Canada. Devant 
l' ampleur des phénomènes v iraux et leurs effets sur l'espace public médiatique 
mondia l, il s ' avère pertinent de se pencher sur la questi on à part ir d ' une perspective 
commun icationnell e. 
1.3 Question générale de recherche 
En s'appuyant sur les théori es de la di ffusion et des caractéri st iques propres 
aux phénomènes v iraux, le présent mémoire en communicati on tentera de répond re à 
la question de recherche suivante : « À part ir du cas lee Bucket Challenge, est-il 
possi ble d ' identifie r des facteurs favor isant la v ira li té sur Internet? » Notre objectif de 
recherche v isera à mi eux déterminer comment la di ffus ion partic ipe à l'émergence 
d ' un phénomène vira l et les effets pouvant en émaner. 
1.3 .1 Sous-questions de recherche 
Notre question de recherche principale se déc linera en tro is sous-quest ions : 
- Quelles sont les plateformes et les contenus qui fac ili tent la di ffus ion d ' un 
phénomène viral? 
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-Quelles peuvent être les déclinaisons engendrées en lien avec son succès? 
-Quels peuvent être les effets négatifs du phénomène viral ? 
1.4 Intérêt de recherche 
Puisque les phénomènes vtraux prennent une ampleur considérable dans 
l' espace médiatique, le champ communicationnel et la société en général , certains 
chercheurs se sont attardés à ce sujet en pleine émergence (Beaumann, 20 13; 
Beauvisage et coll. , 2011 ; Bruni , Francalanci et Giacomazzi , 2011 ; Guerini , 
Strapparava et Ozbal , 20 12; Hamsley, 20 Il ; Lee et Lee, 20 12; Lesot et coll. , 20 12; 
Mills 2012; Mourdoukoutas et Siomkos, 2009; Tucker, 2011). Comme le mentionnait 
Duncan Watts (2004), il s ' agit d ' un champ de recherche en plein essor qu ' on pourrait 
qualifier de « nouvelle science des réseaux ». Par contre, nous avons pu remarquer 
que plusieurs études ont tendance à se concentrer sur un dénominateur commun, à 
savoir le marketing. De notre côté, nous proposons une recherche qui sera davantage 
axée sur l' aspect communicationnel des phénomènes et qui tentera de saisir les 
facteurs intervenant dans la viralité d ' un phénomène Web. Il est important de noter 
que, même si notre mémoire n ' aborde en aucun cas l'aspect marketing de la viralité, 
nous utiliserons par contre, à quelques occasions, des auteurs qui gravitent dans ce 
champ d ' études puisque leurs études permettront d ' expliquer certains points de vue 
que nous souhaitons mettre en lumière. 
L ' étude de la viralité est pertinente dans la mesure où elle est mise en lien 
avec une pensée critique qui tend à lui donner une position claire et intelligible à 
l' intérieur d ' un registre communicationnel et dans une perspective plus large, sociale. 
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N ous souhaitons emprunter un angle d ' étude qui jettera un éclairage sur les facteurs 
qui permettent à un phénomène viral d ' atte indre une notoriété mondiale et de se 
répercuter sur une masse critique d ' indi vidus. 
De plus, la forte attention médiatique qui émane d ' un phénomène v ira l ne peut 
être ignorée pui sque ce dernier se propage dans la sphère publique et interpelle une 
fo rte majorité de la population (Farge, 1992) . Sans compter que des di spositifs 
(J acquinot-Delaunay et Monnoyer, 1999) parti cipatifs te ls que Facebook et YouTube 
vi ennent s ' amalgamer au contexte de propagation sociale. À ce titre, nous pouvons 
co nstater que : « Virality and soc ia l networks are two things in concert very 
frequent! y these days » (Vaish et coll. , 201 2, p. 19). 
Par conséquent, nous croyons que la re lation entre la viralité et les di spositifs 
techniques de communication doit être davantage approfondie et étudiée au moyen 
d ' exemples connus tirés d ' ic i et d ' a ill eurs qui ont eu un impact au Québec et ailleurs 
dans le monde. Selon nous, il est pertinent de cibler un événement marquant, actuel et 
qui a reçu une forte attention médiatique. Ces facteurs faciliteront notre recherche et 
notre analyse. 
1.5 Pertinence soc iale 
Comm e nous l' avons vu et mentionné précédemment, les phénomènes v iraux 
occupent une place prépondérante dans les médias soc ionumériques ainsi que les 
médias traditionnels. La viralité a constitué, en quelque sorte, le po int centra l dans la 
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transmission médiatique : les événements qui créent une attraction et une attenti on 
sélecti ve s' intègrent au quotidien d' une certaine parti e de la population québéco ise. 
Les discuss ions au sujet des retombées des phénomènes v iraux , en lien avec l' aspect 
communi cati onn el, médiatique et soc iéta l, se trouvent au cœur de notre 
problématique. 
Plus encore, les changements technologiques ont fait que l' humain a touj ours 
été confronté aux transformati ons des moyens de communication. De l' écriture à 
l' imprimerie, de la radio à la té lév ision et maintenant les médias soc ionumériques, 
chacune de ces péri odes sont distinctives l' une de l' autre et ont engendré des 
adaptations. Auj ourd ' hui , les médias soc ionumériques permettent une interaction 
directe et rapide avec d ' autres indi vidus. Il s ont changé les habitudes grâce, entre 
autres, à leur accès fac ile et à leur ai sance à partager du contenu ; il s sont une source 
d' informati on, de di verti ssement et d ' échange maj eure. 
Nous ne saunons affirm er comment il est poss ible d ' en arriver à créer un 
phénomène viral. Une multitude de facteurs et d ' impondérabl es entrent en ligne de 
compte et ce mémoire tentera d ' y apporter, en parti e, des réponses. Le fa it de 
s ' interroger sur les facteurs relatifs à un événement d ' envergure mondiale, qui inc lut 
1 ' apport de v idéos, est pertinent; surtout lorsque 1 ' on sait, d ' après un artic le du 
Journal du Net (201 4), que, quotidi ennement, YouT ube diffuse 100 millions de 
vidéos et que plus de 200 000 nouvelles v idéos sont ajoutées sur cette plateforme. 
Dans cette mouvance, l' ampl eur des phénomènes viraux ne sera plus perçue comme 
marginale. Pourrait-on cro ire que leur présence est purement cosmétique ou, au 
co ntra ire, qu ' ils occupent une place bien précise dans la sphère médi at ique et sociale? 
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Dans tous les cas, 1' influence est maj eure et il est justi fié de voulo ir en connaître un 
peu plus sur le suj et. 
2.1 La v iralité 
CHAPITRE II 
CADRE THÉORIQUE 
Innover, ce n 'est pas avoir une nouvelle 
idée, mais arrêter d 'avoir une vieille idée. 
Edwin Herbert Land 
R ieh au préa lable ne peut la isser cro ire qu ' une vidéo peut, de facto , devenir 
virale. En effet, aucune fo rmule mathématique ou métadonnée sc ienti fi que ne permet 
de connaître à l' avance le rés ultat qu ' elle pourrait engendrer; e ll e peut semer 
l' enthousiasme le plus total comme elle peut être totalement ignorée par les 
internautes. Par co ntre, des critè res peuvent être énoncés afin d ' expliquer certains 
facteurs favo ri sant la viralité. À ce titre, Porter et Go lan (2006) mettent l' accent sur la 
nécessité d ' utili ser un contenu usant de provocation - la sexuali té, l' humour, la 
vio lence et la nudi té - comme déterminant de la virali té. Quant à eux, Eckler et 
Boll s (2011 ) soulignent l' importance d ' apporter une touche émoti onne lle pos itive 
pour être en mesure de créer un effet vira l. Yaish et co ll. (20 12) soutiennent que la 
viralité est davantage influencée par la nature du contenu que par les sources qui la 
transmettent. 
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Dans son article, Thal es Te ixeira (20 13) propose lui auss i que lques pi stes pour 
susc iter une v ive réaction. Il mentionne, notamment, que le contenu se do it de toucher 
les usagers grâce à l' effet de surprise, la peur, la j o ie, le rire ou bien la provocation. 
Une autre astuce est d 'en faire la publicati on sur YouT ube qui est, selon ses dires, la 
plateforme de partage la plus ut ili sée. Finalement, il est pratiquement essenti el de 
favo ri ser son partage à travers les médias soc ionumériques. 
Strapparava Guerini et Oz bal (2009) ont défini des « mesures de p opularité » 
pour détecter les di fférentes réacti ons affecti ves des usagers des médi as 
socionumériques : 
- Yiralité : dés igne de manière générique le nombre de personnes qui ont accédé à 
un contenu dans un laps de temps donné; 
- A ppréciation : nombre de personnes qui ont apprécié un contenu en utili sant, par 
exempl e, la fo nction J 'aime sur Facebook; 
- Diffu s ion : nombre de personnes qui tendent à partager ce contenu ; 
- Buzz s imple : nombre de perso nnes qui ont tendance à parler d ' un contenu donné; 
- Buzz bl anc : nombre de personnes qui ont une propension à commenter de façon 
pos itive le contenu présenté ; 
- Buzz no ir : nombre de personnes qu1 ont un penchant à commenter de façon 
négati ve le contenu présenté. 
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À la lumière de ces indicateurs, nous pouvons étab lir que les réactions 
engendrées sont variées en fonction des contenus. Dans les barèmes présentés, 
certa ins peuvent être positifs et d ' autres négatifs. Comme mentionné, une perception 
positive du phénomène aura tendance à lui donner une portée plus importante et à 
susciter un intérêt beaucoup plus marqué. 
2.1. 1 L' émotion : un facteur non négligeable de la viralité 
Lorsque nous abordons la viralité, nous devons garder à l' esprit que les 
usagers ont certaines prédispositions psychologiques qui font qu'ils se sentent 
interpellés par ce qui leur est proposé. Le côté émotionne l, pour ne pas dire 
psychologique, vient s ' imbriquer dans tout ce processus (Festinger, Riecken et 
_Schachter, 1956; Rime et co ll. , 1991 ; Peters et Kashima, 2007; Moore, 20 10). L ' effet 
de va lence, c' est-à-d ire le caractère intrinsèquement agréable ou désagréable d'un 
stimulus ou d ' une situation, vient jouer un rôle dans la transmission sociale de 
contenus dits émotionnels, et ce, en fonction de l' excitation psychologique des sujets 
(Smith et Ell sworth, 1985). L ' aspect émotionnel est coro llaire à l' état psychologique 
de la personne : « Anger, anxiety, and sadness are al i negative emotions, for example, 
but while anger and anxiety are characterized by states of heightened activation and 
outward action, sadness is characterized by low arousal or deactivation » (Barrett et 
Russell , 1998). De ce fait, le niveau d 'excitation devient un facteur déterminant dans 
la transmission socia le de contenus. L' excitation psychologique ou l' activation peut 
de ce fait être caractérisée par un état de vigi lance sensoriell e, de mobilisation ou 
d' énergie . Tout ce processus inclut l' activation du système nerveux autonome, ainsi 
que l' augmentation du rythme cardiaque et de la pression artérielle. 
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Le degré d' exc itati on est le premier niveau de la moti vation et se trouve donc 
à être le catalyseur permettant la transmission sociale. Cette transmiss ion implique : 
The ev idence supporting two potential mechani sms of social learning, i.e. 
stimulus enhancement fo ll owed by individual learning, and imitation, is 
rev iewed in detail. lt is argued that the funct ions of soc ial learning are 
s imil arly heterogeneous and inc lude motor ski!! acqui s it ion, gathering of 
environmental information, and socia l confo rmi ty (N ico l, 1995 , p. 79). 
En outre, les usagers peuvent partager du co ntenu fort en émotion et qui 
refl ète une certa ine parti e de leur expérience. L' aspect pos iti f et négati f d ' un contenu 
dev ient donc un facteur indi spensable dans la tqmsmiss ion de celui-ci : « Content that 
evokes either posit ive (awe) or negati ve (anger or anx iety) emotions characterized by 
high arousal is more v ira l. Content that evokes low arousal emotion (sadness) is less 
v iral » (Berger et Mi !km an, 20 Il , p. l ). 
En ce sens, 1 ' aspect émotionnel et psycholog ique des usagers v iendra 
influencer la manière dont sera perçu le contenu d ' un phénomène vira l. Bien entendu , 
les circonstances jouent un rô le, puisque nul n' est en mesure de prévo ir l' effet de 
va lence de chaque indi vidu et encore moins la façon dont sera perçu le phénomène 
vira l. Par contre, un sentiment sera probablement déc lenché et, à partir de ce lui-ci, 
une action sera posée. Cette act ion peut se déc liner par un partage du contenu en 
question sur les médias socionumériques ou par un commenta ire critique (positi f ou 
négatif) . 
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2.1.2 L' audience 
Pour bien comprendre les phénomènes viraux, il importe de se rapporter à la 
notion d ' audience puisque c ' est par elle que va se négocier la viralité. Internet devient 
ici utile dans la mesure où son utilisation est considérée dans un rapport ternaire 
« réception-diffusion-rediffusion ». Plus précisément, un phénomène viral doit, de par 
sa nature même, tout d'abord transiter par les usagers , qui vont, par la suite, diffuser 
le contenu , dit viral , à travers leur réseau interpersonnel à l' aide d ' un dispositif choisi . 
Finalement, ce contenu sera rediffusé par une partie de ce réseau d ' origine. 
Nous croyons également nécessaire de se référer à la pensée de 
Theodor W. Adorno et Max Horkheimer, les deux principaux représentants de l' École 
de Francfort. Les deux théoriciens ont porté une attention particulière à la notion 
d ' audience. Ils faisaient valoir que l' audience était fortement influencée par les 
médias de masse puisque ces derniers contribuaient à faire du public un joueur passif 
et qui devait consommer tout ce qui lui était présenté : 
Les médias transformeraient les citoyens en consommateurs abêtis, objectivés, 
déshumanisés. Le spectateur serait une sorte d ' homme générique, comme 
l' était l' ouvrier aliéné chez Marx, dont l' unité de condition consiste dans le 
fait qu ' il a perdu toute fonction , et même toute capacité critique. Sa 
conscience devient à l' ère des mass medias une machine qui effectuent des 
« opérations standardisées » (Dhilly, 2007) . 
Selon cette ·approche, les médias de masse ont réduit l' humain moderne à un 
simple sujet passif et homogène. Par conséquent, le public devient un récepteur 
inactif, dépourvu de tout sens critique et incapable de penser par ses propres moyens. 
Dans Kulturindustrie : raison et mystification des masses ( 194 7), Adorno et 
27 
Horkheimer posaient le postulat selon leque l les médias font tri ompher le 
di verti ssement et constituent l' unique référent de la pensée sociale. De plus, dans son 
ouvrage Understanding media (1 964), McLuhan aborde auss i l' idée des publi cs. 
Se lon lui , ce qui détermine la réception, c ' est le médium lui-même. La technique ne 
se trouve pas à être influencée par la soc iété et l' évolution sociologique prend fonne 
grâce aux changements techniques. Ce fa isant, les avancées technologiques se 
produi sent indépendamment de la société et v iennent façonner ses habitudes . En 
suivant sa pensée, les médi as socionumériques, par exempl e, n' étaient pas utiles 
jusqu ' à ce qu ' il s so ient inventés . C'est a ins i que les beso ins ont été mi s en place au 
même moment que la technologie et les soc iétés n ' ont pas recours à la technique pour 
répondre à ceux-ci du fa it que c ' est la technique qui a engendré leur désir. C ' est pour 
ces raisons qu ' on parle de déterminisme technologique. Le publi c est mass ifié, il 
réagit aux nouve ll es technologies et se voit obligé de subir les effets. 
Si certains pouvaient avancer que les médias 2.0 sont, eux auss i, source 
d ' a liénation (P J R ey, 201 2; James Reveley, 201 3), quelques-uns ont mi s de l' avant 
l' idée selon laquelle il s permettent à l' audience de prendre action par e lle-même. 
Henry Jenkins (2006), par exemple, parl e de « culture participative ». Cette v ision va 
à l' encontre de la pensée francfo rtoise qui fait valo ir que le spectateur est pass if face 
aux médias. Au contraire, les participants interagiront les uns avec les autres grâce à 
une plurali té de règles plus ou mo ins ass imilées. Malgré cette possibilité de partic iper 
à la production et à la di ffusion des contenus médiatiques : « N ot a li participants are 
created equa l. Corporations - and even indi vidua ls w ithin corporate media - still 
exert greater power than any indiv idual consumer or even the aggregate of 
consumers. And sorne consumers have greater abilities to participate in thi s emerg ing 
culture than others » (Jenkins, 2006, p.5). 
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Néanmoins, Thomas A limer (20 15) stipule que plusieurs approches voient la 
participation active des utilisateurs, dans la production de contenus, comme étant la 
caractéristique principale du Web 2.0. L' audience décide maintenant quand et 
comment e lle va consommer les médias (Napoli , 20 12). On peut à présent parler 
d 'autonomie de l'audience. Cette expression réfère à la manière dont les 
caractéristiques contemporaines, qui vont des médias à la mobilité, permettent aux 
usagers de générer du contenu et à la façon dont il s exercent un contrôle sur les 
interactions qu ' ils ont avec les médias. 
De leur côté, Szabo et Huberman (2008) mettent en perspective le lien entre le 
nombre sans cesse croissant des sources gratuites facilement accessibles et la 
polarisation de 1 ' attention des usagers sur les « big stories ». Ces événements ont un 
effet d ' unification transitoire sur les audiences. Également, ces dernières peuvent, à 
certains égards, adopter une position contradictoire par rapport au contenu qu ' elles 
visionnent : 
Le premier est que l' audience totale croît avec le temps, et que l' attention des 
internautes a tendance à se porter vers ce qui a déjà reçu de l' attent ion. Le 
second, qui va dans le sens inverse, est que l' attention des internautes se 
tourne vers ce qui est nouveau. En résulte une forme typique de succès sur le 
Web, où l' attention pour certains items se concentre, puis se disperse, et se 
déplace vers de nouveaux items (Op. Cil. , Beauvisage et coll. , p. 153). 
Si l' attention des audiences se porte sur un contenu bien précis, ell e est de très 
courte durée. Pour parler de viral ité, il faut non seul ement que l' attention soit 
soutenue, mais éga lement qu ' elle entraîne le partage du contenu : « Dans cette 
perspective, la not ion de vira lité prend un sens plus restreint: il s ' agit d ' identifi er 
précisément, parmi les différents mécanismes qui contribuent à focaliser l' attention 
sur certains conten us, ceux qui révèlent réellement de la transmission directe, d ' un 
29 
indi vidu à l' autre, de l' attention pour ce contenu » (Op. Cit. , Beauvisage et co ll. , 
p. 155). 
Fina lement, Crane et Sornette (2008) ont déterminé que la traj ecto ire 
empruntée par une v idéo peut se déc liner sous tro is formes . Il s prennent comme po int 
d ' impact l' audience des v idéos. La premi ère traj ecto ire indique que l' audience 
maximale peut se vo ir atte inte dès la premi ère journée : c ' est ce qu ' il s qualifient de 
« choc exogène initia l ». Si , après coup, son audience baisse drastiquement, on 
parlera a lors de « vidéo junk ». La deuxième trajecto ire est que , sui vant la frénés ie, si 
l' audience décline de façon progress ive, on pourra dès lo rs parler d ' une v idéo de 
« qualité ». La tro isième trajecto ire est ce lle de la vidéo « virale »: « e lle est 
caracté ri sée par une montée, puts par une baisse progress ive de l' audience 
quotidienne avant, et après, le pic de popularité » (Op. Cit. , Beauv isage et co ll. , 
p. 156). Cette traj ecto ire est rendue possibl e grâce au bouche-à-ore ille. 
2. 1.3 L' effet d ' entraînement du bouche-à-oreill e 
Le bouche-à-oreille constitue une condition sine qua non pour fa ire connaître 
et assurer le succès et il s ' avère indi ssoc iable du processus de la viralité. La structure 
en réseau des interactions sur le Web soc ial se prête à une compréhens ion du rô le du 
bouche-à-ore ille, ou word-ofmouth (WOM): « [ ... ] WOM diffu sion process marked 
by rapid, acti ve message transmiss ion from person to person, that reaches deepl y into 
a given network such that most of the people in th is network become exposed to the 
message » (Op. Cit., Hemsley, p. 9). 
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Les médias socionumériques ne sont pas étrangers à cette façon de transmettre 
du contenu et leur popularité modifi e les mécani smes par lesquels le bouche-à-oreille 
se propage. En effet, les interactions entre les utili sateurs sur les di ffé rentes 
pl ateformes proposant de l' information révè lent une doubl e fonction : e ll es 
partic ipent à la fo is à la création du contenu ainsi qu ' au bouche-à-ore ill e qui s ' en 
sui vra (Oh, Susarla et Tan, 20 13). Pour Rogers (2000) et Carl (2006), la vitesse et 
1' importance que prendra la propagati on dépendent en grande partie de va riables 
sensorie lles que peuvent être les c irconstances et le li eu de l' interacti on. Ce lles-ci 
fe ront en sorte de déterminer 1 ' accès à certains canaux de communi cation 
interpersonnelle (Mauni er, 2008). 
Le processus v iral sur les médias soc ionum ériques s ' avère donc être une so rte 
de « chaîne de transmiss ion communicati onnelle num érique » où les usagers 
échangent des messages d ' une personne à une autre, au moyen de leurs propres 
réseaux. Dans cette optique, les informations qui trans itent ne sont pas destinées à 
être envoyées à un nombre restreint d ' indi vidus, mais plutôt à une communauté se 
connaissant de près ou de lo in, mai s qui détiennent des ramifications communes. 
2.1.4 Internet comme tremplin des médias soc ionumériques 
Internet a très certa inement révo lutionné la façon dont communiquent les gens 
entre eux et constitue une évo lution médiatique majeure (Beaudouin et Velkovska, 
1999; Kitc~in , 1998; Dahlgren, 1998). Par exemple, il offre un cadre unique et 
di fférent pour les producti ons culture lles. L' intégrati on d ' info rmations et de créati ons 
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s'effectue rapidement et ne requiert pas d ' approbation directe: tout sembl e publiable 
et les fi ltres se fo nt plus rares et discrets. 
Le concept de Village global de Marshall McLuhan ( 1967) refl ète cette idée 
de changement considérant la façon dont les technologies médiatiques ont transformé 
le rapport à nos préoccupations quotidi ennes à l' égard des autres individus. Mc Luhan 
a su définir le potentiel qu 'engendreraient les technologies électroniques (Roy, 2000). 
Marsha ll McLuhan n'a pu prédi re les futures conséquences qu 'entraîneraient Internet 
pui squ ' il n'a connu que ses ba lbutiements, ma is il croya it que ce réseau provoquerait 
un vent de changement. Il avait cependant une v ision bien précise sur so n éventuel 
développement : 
Selon lui , le fo isonnement des moyens de communication moderne a lla it 
redonner à la communauté humaine son statut de tribu et ne fa ire de la planète 
rien de mo ins qu ' un grand village à l' ère de la g loba lisation. Or, se lon 
McLuhan, non seulement les outil s de la communication pro longent les 
facultés huma ines, mais ils en v iennent à les transfo rmer. McLuhan parle al ors 
de la «s imulation techno logique de la conscience ». Le canal dev ient plus 
important que le contenu, le média dev ient le message (F ilion et Beauregard, 
2007, p .5) . 
Patrick Champagne (2008) abonde dans le même sens en mentionnant que la 
montée en pui ssance des technologies, notamment Internet, a contribué aux échanges 
et à la c irculation de l' informati on de masse, c'est-à-dire une info rm ati on qui est 
largement d iffusée et qui attire l' attention d ' une masse importante de personnes. 
Quant à Peter Dahl gren (2000), il a llègue dans son artic le int itulé L 'espace public et 
l 'Internet. Structure, espace et communication, qu ' Internet est devenu une extension 
des médias de masse. Cette·mutation s ' explique par le fa it qu ' ils reprennent une vaste 
majo rité de son contenu . Dahlgren conço it ce média autant comme une plateforme de 
co mmunication interacti ve (one-to-many, many-to-many) que dyadique. 
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L ' Internet repousse très certa inement les frontières et a une portée mondia le 
qui: « ne di stingue pas, dans so n principe (et seul ement dans son principe), 
l' émetteur et le récepteur » (We isseberg, 1998, p. 239) . L' avantage d ' Internet est 
qu ' il présente peu de contra intes, c 'est-à-dire que les perso nnes diffusant du contenu, 
désignées comme les acteurs sociaux, peuvent le fa ire directement; e lles n ' ont pas 
beso in de passer par les médias traditionnels (George, 2001 ) . 
2. 1.4 .1 Les médi as socionumériques pour l' émergence de la viralité 
Comme le fa isait valo ir Boyd et E lli son (2007), la v iralité nécess ite un cana l 
de tran smiss ion ayant une pui ssante portée communi cationnell e, c ' est-à-dire qui peut 
rej oindre un large public grâce à di vers canaux de transmiss ion . Avec la montée 
rapide des médi as info rmatiques de communi cation, il a été poss ible de fa ire état de 
diffusion mass ive de contenus, et ce, dans un délai de courte durée et à l' a ide des 
médias soc ionumériques. 
Le Web soc ial a évo lué et s ' est transformé à travers des caractéristiques 
propres aux médias socionumériques. À cet effet, Prou lx et M ilerand (20 1 0) ont 
dénoté c inq spécificités : 
D ' abord, au cœur du Web soc ial se trouve la capacité des usagers à créer, 
modifier, remixer et re layer des contenus. Vi ennent ensuite l' accessibilité à 
ces outils et contenus, et la fac ilité avec laquell e les utili sateurs peuvent les 
manipuler, du fa it que le ni veau de compétences techniques et cogniti ves 
requi ses tend à se rédui re avec les pl ateformes actuelles. Tro isième 
caractéri stique: ce contexte est favo rable à l' instauration de modalités de 
co lla boration entre les usagers, dont Wikipédi a reste l' exemple emblématique . 
Quatrièmement, des boul eversements surv iennent dans les modè les d ' affaires 
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qui empruntent à une logique de la force du grand nombre et se fondent sur 
l' agrégation d ' une multitude de contributions individuelles minimales et 
gratuites (Pro u lx et Milerand, 2010, p. 2). 
Si l'on s'attarde au plus important réseau socionumérique, Facebook, on 
constate que sa portée est indéniable et qu ' il rejoint un nombre imposant d ' usagers. 
En effet, plus d ' un milliard de personnes utilisent le site mensuellement (La Presse, 
20 14). Avec un tel bassin d ' utilisateurs, nous pouvons supposer que 1 ' attrait engendré 
par le contenu déployé sur les comptes personnels des usagers pe_ut servir à rejoindre 
des cibles disposées à recevoir des vidéos, des images ou des vidéoclips pour, par la 
suite, créer un effet de diffusion . D 'autant plus qu ' une fonction partage est intégrée 
sur Facebook, ce qui permet à un usager de publier massivement du contenu, et ce, de 
façon simple et rapide. 
Dans son étude, Kathleen Moore (20 Il) alléguait que 71 % des ad ultes 
utilisant Internet fréquentaient des sites de partage de vidéos. Le site d' hébergement 
de vidéos YouTube est une plateforme sociale que l' on ne peut éviter d' aborder 
lorsqu' il est question de partage de conten u : 
[ ... ] anyone with Internet access can watch YouTube videos, reply to them 
through their own v ideos , and leave comments. The way the online ecosystem 
has developed around YouTube videos is impressive by any standard, and 
videos that draw millions of v iewers are prominently displayed on the site 
[ ... ] (Szabo et Huberman , 2010, p. 80). 
Comme nous avons pu le constater, les médias soc ion umériques, Facebook et 
YouTube plus spécifiq uement, permettent de rejoindre les usagers pour qu ' ils 
puissent consommer le contenu qu ' il leur est offert. Un phénomène vira l est donc 
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favorisé par les médi as soc ionumériques afin de lui offrir une plateforme adaptée à 
son contenu ains i qu ' une v is ibilité de masse. 
2.2 La diffusion et les di spos iti fs 
Nous ne pourri ons aborder le concept de di ffu sion sans parler des travaux 
majeurs d' E iihu Katz et de Paul Lazarsfeld . Leur théori e de la communication à 
double étage, ou two-step flow of communication, a très certa inement j eté les bases à 
la compréhens ion de l' influence des médias sur l' ensemble de la population. Dans 
son ouvrage The People 's Choice : How The Voter Makes Up His Mind in a 
Presidential Campaign (1944), Lazarsfeld expose l' importance des relations 
interpersonnelles, en ce sens qu ' e ll es jouent un rô le de filtrati on dans l' acti on des 
médias (Beaud, 1984). Ce constat donnera naissance à la thèse du two-step flow of 
communication. 
Presque au même moment, Katz trava illait sur des recherches concernant la 
di ffusion d ' un nouveau médicament auprès des médec ins états-uniens. Quelque 
temps après, il présentera une étude comparée de ses résultats avec ceux d ' une 
recherche class ique de la soc io logie de l' innovati on : la diffusion du maïs hybride 
dans l' Iowa. À partir de ce moment, il fe ra une sc iss ion entre les agents d ' info rmation 
et ceux de légitimation de l' innovati on : « Les mass médias servent à informer alors 
que les contacts personnels permettent de légitimer » (Katz, 1971 , p. 785). Dès lors, 
on parlera de leaders d ' opinion, c ' est-à-dire ceux qui auront une influence sur les 
autres et dev iendront des agents du changement soc ial : « La définiti on du leader 
d ' opinion de Lazarsfeld met en exergue le fa it que ce lui-ci retransmet des 
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info rmations à un groupe restre int souvent composé de personnes avec qui il a des 
liens interpersonne ls fo rts » (Al lo ing, 201 2, p.2). La pensée des deux sociologues est 
donc basée sur l' influence que détiennent les médias et les leaders d ' opinion sur 
l' ensemble de la population. 
Par ailleurs, Katz (196 1) menti onnait qu ' il éta it impensable d 'étudie r la 
di ffusion sans déteni r une certa ine connaissance des structures socia les dans 
lesque ll es les potentie ls ut il isateurs se trouvent - comme il est impensable d 'étudi er 
la circul ati on sanguine sans détenir une conna issance adéquate de la structure des 
ve ines et des artères . 
Par le fa it même, nous croyo ns important de fa ire la di stincti on entre la 
vira_li té et la di ffusion de masse de mani ère à év iter toutes ambi guïtés et à mettre en 
perspecti ve chacune de leurs caracté ristiques. Il est nécessaire de justifier qu ' il peut y 
avo ir une di ffus ion de masse sans que cela donne naissance à une que lconque v ira lité, 
ma is que la v ira lité a beso in d ' une di ffusion de masse pour exister. Cette ex igence 
s ' explique par le fa it que les usagers se do ivent, à travers les di vers di spositifs, de 
transmettre 1' info rmation à un large publi c. 
Récemment, le concept de dispositif sociotechnique a fa it son entrée dans le 
doma ine communi cationnel, notamment grâce aux travaux de la soc io logie de la 
traduction de Miche l Callon, Bruno Latour et Madele ine Akrich (Latzko-Toth, 20 1 0). 
Le concept, qui ne renie en rien le principe même de di spos itif puisq u' il possède les 
caractéristiques de celui-c i, crée une nouvelle dynamique quant aux effets et à la 
partic ipation : 
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Le concept de di spositi f sociotechnique permet donc de penser - et même de 
dépasser - l' arti culati on entre deux types de réseaux jusque-là abordés 
séparément dans l' ana lyse: le réseau technique et le réseau soc ia l. En fait, 
dans un réseau soc iotechnique, il n' est pas poss ibl e de partager en sous-
réseaux di stincts les entités hum ain es et non huma ines, qui fo rment un « ti ssu 
sans couture » (seam less web) ou encore, un nœud enchevêtré. [ .. . ] Le te rme 
d ' acteur-réseau, proposé « pour échapper aux apories du "système" et de la 
"structure"», souli gne l' agenti vité d ' un di spositi f soc iotechnique, qui se 
traduit notamment par sa capaci té à mobili ser les actants dont il est composé 
et à en intéresser de nouveaux, c ' est-à-dire à s'étendre en tant que réseau en se 
les attachant (Op. Cit ., Latzko-Toth, p. 53-54). 
Le dispositi f sociotechnique permet aux internautes de rester « connecter » 
entre eux grâce, notamment, aux médias socionumériques . Ainsi, il s peuvent chercher 
et transmettre de l' information et communiquer entre eux. Dans une perspecti ve 
socio logique et communicationnell e, l' usager do it donc agir face aux di spos iti fs 
sociotechniques qui l' entourent. Il est nécessa ire qu ' il adopte une position acti ve dans 
son utili sat ion, l' obj ectif étant qu ' il pui sse tirer profit des usages dans un contexte de 
sociali sati on. Les dispos iti fs permettent d ' é larg ir les frontières v irtue lles afi n de créer 
un espace commun où chaque indi vidu est re lié, de façon arbi traire, a léato irement ou 
non, à un autre, de façon à échanger de l' info rmati on ou à v isionner du contenu 
auquel les deux parties sont intéressées. 
I-:orsqu ' il est question de diffusion, il est poss ible d ' assoc ier cette dern ière 
avec la théorie des réseaux puisque les ·liens qui en découl ent permettent des 
interacti ons qui sont nécessa ires pour fai re émerger un phénomène vira l. 
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2.2. 1 La théorie des réseaux pour mieux comprendre les li ens entre usagers 
La théori e des réseaux est importante dans la mesure où e lle vient modéli ser 
les phénomènes viraux. Cette de rni ère perçoit les relations sociales sous forme de 
« nœuds » et de liens. Ainsi, les nœuds représentent les acteurs sociaux qui sont 
intégrés au réseau et les liens s ' avèrent être les relati ons entre cette multitude de 
« nœ uds ». Sans compter que plus ieurs types de liens peuvent ex ister entre ces 
nœuds : « Alors qu ' une perspecti ve relationne lle se concentre sur les re lations des 
"nœuds" du réseau entre eux, une perspecti ve pos itionnell e se concentre sur la 
relati on des nœuds par rapport à des ti ers » (Emirbayer & Goodwin, 1994). D ' autant 
plus que les relations fa milia les et les systèmes de parenté représentent un suj et 
pri vil égié des perspectives « pos iti onnelles » de la théori e des réseaux , car il s se 
prêtent à une modéli sati on aisée et rigoureuse (Michel Grossetti et Frédéric Godart, 
2007). 
Mark Granovetter ( 1973) stipule que tro is types de relation peuvent être 
présents entre les individus: les liens fa ibl es, les liens forts et l' absence de lien. La 
force de ce lien est décodée se lon la quantité de temps partagé, l' intensité 
émotionnelle, l' intimité, c ' est-à-dire la confiance mutuell e décelée, a insi que les 
services réc iproques qui caractérisent ce lien. Si deux personnes détiennent des liens 
fo rts, les chances qu ' e lles partagent des amis communs sont éga lement fo rtes. 
En tenant compte de l' échelle « mésosocio logique », à savo ir le degré de 
relation entre divers acteurs de Granovetter, la théorie des réseaux en viendrai t à 
stimul er des poss ibilités de « relier », sans équi voque, les interactions mi crosocia les 
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et les phénomènes macrosoc1aux . Cette interacti on permet 1 ' ana lyse des re lations 
entre le micro et le macro (Granovetter, 1973). 
Granovetter a permi s de mettre en perspecti ve la force des liens 
tandi s qu ' Everett Rogers (2000) a fa it état de la diffus ion d ' événements médiat iques . 
Il affirme que la prépondérance de l' événement pour les indi vidus, à savo ir son 
caractère émotionnel et ses conséquences sur l' audience, est un facteur qui influe sur 
le déroul ement de la di ffu s ion de la nouvelle. L' événement se colporte alors plus 
rapidement et met en cause davantage de canaux de communication. Le partage qui 
s ' effectue entre des membres de système hétérogène v ient soutenir 1' idée que la 
diffusion de l' info rmati on peut s ' étendre à un plus vaste auditoire. Les 
communicati ons hétérophiles dev iennent de ce fait poss ibles à travers les li ens 
faibles, à savo ir ceux qui ne possèdent aucun li en entre eux et qui , conséquemment, 
mettent en place des j onctions entre des groupes soc iaux hété roclites. Ce processus 
communi cationnel établit des « ponts » qui stimule l' accès à des informati ons et des 
ressources indisponibl es à travers son propre réseau soc ia l (Granovetter, 1973; 1983). 
De par leur nature, les médias dés ignent à l' événement une valeur relative créant a insi 
une ascendance sur l' attention que porte l' audience envers lui (Rogers, 2000). 
De leur côté, Raj yalakshmi et co ll. (20 12) ont fa it va lo ir que la v iralité sur les 
réseaux sociaux est davantage influencée par le « tricotage » de petits groupes qui ont 
une prox imité immédi ate plutôt que par ceux ayant des liens avec une plus large 
portée : « Yirality of info rmation soars hi gh because of the integration of these sma ll · 
prox imate groups into a large group moti vated by a common interest in the 
info rmati on » (201 2, p. 2). Ces rapports conti gus ont l' avantage de rendre plus fac iles 
tant les échanges que le partage de contenus. 
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La théorie des réseaux confirme dès lors l' idée que la force des li ens est une 
cause parallèle à la diffusion de masse de l' info rmation à l' intéri eur d' une co llecti vité 
et, dans le cas qui nous intéresse, des phénomènes viraux. Les médi as 
socionumériques ne sont pas étrangers à cette quali té des li ens puisqu ' il s exercent une 
influence sur les usagers et ce sont dans les liens fa ibles qu 'on retrouve les individus 
les plus influents et grâce auxquels il est poss ible de répandre plus largement une 
info rmation. Par contre, les li ens fa ibles créent moins d' homogénéité étant donné que 
les personnes sont plus éloignées et qu ' elles partagent peu d ' info rmati ons entre elles. 
2.3 La mémétique et le mème 
Pour comprendre les échanges et le partage de contenus au se in des réseaux, il 
est util e d'expliquer le rôle des mèmes et de la mémétique. Qui plus est, les mèmes 
sont très souvent assoc iés à des phénomènes viraux. Ils ont une fonction créative et 
doivent être transmis par une masse critique d' in ternautes alors que la mémétique a 
beso in du mème pour étudier les transformati ons, pour ne pas dire les évolutions, 
culturelles. La mémétique tire son ori gine des travaux de Richard Dawkins ( 1976). Le 
constat de l' auteur est que, au même titre que les gènes transmettent des 
caractéri stiques biologiques, il est poss ible que des éléments culturels se transmettent 
d' un individu à un autre et puissent, tout comme les gènes, être soumis à des 
mutations. Se défini ssant comme une théorie biologique du gène égoïste - selfish 
gene - ell e tente d'adopter un point de vue similaire à celle de la théori e de 
l' évo lution ( 1859), telle que décrite par le naturali ste Charles Darwin . Elle repose sur 
la notion de l' hérédité génétique où patrimoine culturel et génétique s' y entremêlent. 
Il y a donc une mutation, une sélection et une transmiss ion de codes culturels qui 
entrent en confrontation pour se reproduire dans la société (Quentin, 2007). 
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Dans son ouvrage, The Sel.fish Gene, Dawkins tend à démontrer ce qu ' est le 
concept de mème : 
[ .. . ] un nouveau type de rép li cateur est apparu récemm ent sur notre planète; il 
nous regarde bien en face . [ ... ] La nouve ll e soupe est ce ll e de la culture 
humai ne. Nous avo ns beso in d ' un nom pour ce nouveau réplicateur, d ' un nom 
qui évoque l' idée d ' une uni té de transmiss ion culturelle ou d ' une unité 
d ' imi tat ion. « M imème » v ient d ' une rac ine grecque, mais je préfère un mot 
d ' une seule syll abe qui sonne un peu comme « gène », auss i j ' espère que mes 
amis... me pardonneront d ' abréger mimème en mème (Dawkins, 1976, 
p. 26 1). 
À des fi ns de compréhension, un réplicateur est une entité pouvant se 
reproduire à l' identique. À ce propos: « La stabilité des espèces, des cultures, dépend 
étroitement de la permanence des répli cateurs » (Magnan de Bornier, 2008 , p. 3) . 
L ' idée de Dawkins est de supposer que l' on retrouve, à travers le doma ine cultu rel ou 
informationnel, un comparable à ce que peut produire la génétique en termes 
bio logiques . De manière plus tangible, la mémétique consiste en l' étude des 
représentati ons qui c ircul ent entre les indi vidus et où la transmiss ion se produit par 
l' imitation (Baquiast, 2003). D' ailleurs, Borni er (2008) cro it que le mème est 
indi ssoc iable de 1' idée d ' imi tati on et dans ses travaux, Susan Blackmore (1999) 
s'attarde, entre autres, à cette idée . E lle affirm e que les mèmes constituent des 
instructi ons pour faço nner la conduite, enchâssés dans les cerveaux et transmis par 
imi tation. 
Sous une perspecti ve créati ve, le mème Internet représente une fo rme de 
déc linaison par rapport à un phénomène viral : « Rapidement, on peut constater que 
1' intérêt des mèmes [numériques] ·n' est pas dans leur valeur esthétique basée sur des 
critères tels que la beauté, l' orig in alité ou l' investissement technique et artistique, 
mais plutôt dans le contenu des images et de l' écrit, leur mi se en parallè le ainsi que 
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1 ' effet de variati on "sur un même thème" » (Bonenfant, 2014, en 1 igne). Knobel et 
Lankshear (2007) qualifient, quant à eux, le mème comme une dimension de 
producti on culture ll e et de transmiss ion. De plus, pour que celui-c i puisse prendre de 
l' ampleur, il se doit d ' être transmis rapidement et mass ivement : « The more quickly 
a meme spreads the more li ke ly it is to capture robust and sustained attenti on and be 
repli cated and d istributed » (Brodi e, 1996, p. 38). Le concept participatif du 
« mème » Internet, fréquemment li é à la v idéo vira le, est assoc ié à ces vidéos qui sont 
vues par une masse importante de gens dont 1 ' engo uement est initi é par la di ffu sion 
rapide dans la populat ion des inte rnautes grâce au bouche-à-ore ille (Burgess, 2008). 
En o utre, le mème lnternet peut tirer son origine d ' une photographie, d' une 
série de té lév ision ou encore d ' une v idéo; les poss ibilités sont pratiquement infinies. 
La personne qui reprend le phénomène peut fa ire appe l à son esprit créatif en y 
apportant des modificati ons et les mèmes Internet se trouvent à être repri s et déclinés 
en masse. Les médias socionumériques contribuent à les populari ser et à fa ire en sorte 
qu ' il s soient vus par le plus grand nombre d ' usagers possible. 
Le mème peut donc devenir un facte ur contribuant à la viralité grâce à la 
répli cati on qui est constituée d ' unités échangeables. Cette im itation ne possède pas de 
limi tes à proprement parler dans la mesure où ses variati ons sont infinies. Par contre, 
il est obligatoire qu e lle so it reconna issable afin d ' en saisir la signifi cat ion. Le mème 
Internet peut dès lors y prendre tout son sens et les médias soc ionumériques 
partic ipent à sa diffusion-de masse. 
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Un exemple de mème Internet, qui a été repris à ma intes reprises, est celui de 
Sad Keanu. La photo montre l' acteur canadi en Keanu Reaves ass is sur un banc de . 
parc mangeant un sandwich avec le v isage tri ste (vo ir Annexe D). Par la sui te, des 
personnes, dont on ignore l' identité, y ont apporté diverses modificat ions, et ce, dans 
le but de rendre la photo humori stique et extra ite de son contexte orig ina l (vo ir 
Annexe E et A nnexe F) . 
D' autres situations requièrent une connaissance du mème en question (vo ir 
Annexe G). Dans ce type de cas particuli er, les internautes confrontés à ce mème se 
do ivent de posséder les références requt ses culture ll es, musica les, 
c inématographiques té lév isue ll es ou autres - pour être en mesure de reconnaître le 
référent en place et, le cas échéant, le message inséré. Dans le cas présent, il s' agit de 
Carl et Ri ck de la té léséri e The Walking Dead. Pour contextuali ser, il s ' agit d ' une 
té lésérie d ' horreur américaine adaptée d ' une b ande dess inée de Robert Kirkman. 
Tous les mèmes re li és à Carl et Rick reprennent la scène à 1' inté rieur de la prison et 
seul s les dia logues changent (vo ir Annexe H et Annexe !). D' autres mèmes n ' ont pas 
de connotation connue, car le message inscrit tente simplement d ' expliquer la photo, 
c 'est-à-dire d ' établir un lien logique entre l' image et le texte (vo ir A nnexe J). 
Nous pouvons alors constater, dans les cas menti onnés précédemment, que les 
in ternautes s ' approprient le contenu ori ginal pour ensuite le modeler à leur 
convenance. Il n ' ex iste pas de règles déterminées pour créer des mèmes Internet; 
ceux-ci peuvent devenir viraux ou passer totalement inaperçus : « Parmi les centa ines 
de mèmes qui fo nt leur apparition chaque semaine, seul e une po ignée passe 
rée ll ement à la postérité » (Le Mo nde, 20 12). Ce type de reprise va bien au-delà d ' un 
s imple message retravai llé destiné à une communauté en ligne. Il s sont le refl et d ' une 
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mode où chaque usager a un pouvo ir de créati on et où il n' a pas beso in d ' obtenir 
l' approbatio n d ' un tie rs parti pour diffuser un mème; aucune limite créative et aucun 
barème ne sont imposés. 
Nous pouvons établi r à partir de nos concepts que les phénomènes v iraux 
do ivent suivre un processus plus o u moins linéa ire pour en a rriver à un e transmi ss ion 
mass ive . Pour émerger, un phénomène do it être diffu sé au moyen de médias 
traditionnels ou socionumériques, autrement il ne pourra se constituer et connaître un 
essor. La viralité demeure compl exe dans sa mécanique, en ce sens que les principes 
et les conditions qui la régissent ne sont pas a isés à remplir. Il sera inté ressant de 
constater, plus tard dans ce mémo ire, les facteurs, les platefonnes et les contenus qui 
fac ilitent la v ira lité sur Internet. 
CHAPITRE Ill 
MÉTHODE DE RECHERCHE 
Faire simple est p robablement l 'obj ectif le plus sophistiqué du monde. 
Steve Jobs 
En regard de notre présent mémoire, nous avons conclu que la stratégie de 
recherche la plus pertinente releva it de l' approche qua litati ve. En effet, en tenant 
co mpte de notre question principa le, de nos sous-questi ons ainsi que de notre objecti f 
de recherche, nous souhaitions user d ' une méthodologie qui permettrait de combiner 
la contribution des facteurs propres aux phénomènes viraux en lien avec les effets et 
les retenti ssements engendrés. 
Par a illeurs, les données auxque ll es nous avons été confro ntés se sont avérées, 
dans une large proportion, de nature quali tative . À ce suj et, Mucchi e lli ( 1996) avance 
que la méthode qualitative de recherche est justifiée dans la mesure où e lle utili se 
différentes techniques de recueil et d ' analyse pour parvenir à expliquer la 
convergence d ' un phénomène humain à un phénomène soc ia l. 
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Afin de répondre de faço n claire et précise à notre question principale a insi 
que nos trois sous-questions de recherche, nous avons fa it une étude de cas. Nous 
avons opté pour cet ou ti 1 méthodologique, car 1 ' étude de cas : « est une approche de 
recherche empirique qui consiste à enquêter sur un phénomène, un événement, un 
groupe ou un ensemble d ' individus, sé lectionné de façon non a léatoire, afin d ' en tirer 
une description précise et une interprétation qui dépasse ses bornes » (Roy, 2003 , 
p. 166) . 
De plus, il s ' avère que l' étude de cas se consacre à un nombre limité de sujets, 
au même titre que notre recherche. L ' objectif est d ' obtenir une connaissance 
approfondie de la diffusion d ' un phénomène viral. L' étude de cas semblait être la 
méthode la plus pertinente pour procéder à une description détaillée et comportait des 
avantages notables : fournir une analyse poussée des phénomènes à 1' intérieur de leur 
contexte, tout en permettant de mettre en place des paramètres historiques et 
d ' attester d ' une solide validité interne : « c ' est-à-dire que les phénomènes relevés 
sont des représentations authentiques de la réalité. Bref, c ' est une méthode adaptable 
tant au contexte qu ' aux caractéristiques du chercheur » (Gagnon, 2005 , p. 3). L' étude 
planifiée répondait à ces critères puisque nous souhaitions traiter des facteurs 
inhérents à un phénomène viral. 
Mentionnons que la posture épistémologique interprétative a été utili sée 
puisqu ' el le est adaptée à notre processus de recherche et qu ' elle est coro llaire aux 
méthodes de recherches qualitatives. À cet effet, le travail interprétatif relatif aux 
méthodes de recherche se veut tout désigné pour l' analyse des pratiques socia les en 
situation et des dynamiques qui y sont rattachées (Mucchielli , 2009). Quant à notre 
paradigme de recherche, nous avons opté pour la posture constructiviste. Considérant 
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que la viralité est un phénomène qui suppose une interaction avec d ' autres (Payne, 
2013), nous nous trouvons de ce fait confrontés aux principes mêmes du 
socioconstructivisme. Cette approche admet que : « la réalité est une construction 
active d ' un sujet dans son expérience quotidienne partagée avec autrui » (Giordano, 
2003 , p. 22) . De même, Hagedorn (1983) fait état d ' une société, non pas donnée, 
mais plutôt construite par les relations marquées entre les individus, ce qui est en 
cohérence avec la construction discursive liée à la diffusion des phénomènes viraux. 
3. 1 Méthode de recherche : 1 ' étude de cas de type intrinsèque 
Au niveau méthodologique, nous avons fait appel à l' étude de cas de type 
intrinsèque. Elle est utile dans notre processus de recherche, car: « L ' étude de cas 
intrinsèque porte sur un cas ayant un caractère unique ou très rare, ou encore difficile 
d ' accès pour la science, et susceptible de permettre de découvrir des choses qui ne 
sont pas déjà connues de la science » (Collerette, 1997, p. 84). Également, Marie 
Alexandre (20 13) mentionne que la communauté scientifique accepte et reconnaît 
l' étude de cas pour son apport aux recherches de type exploratoire ainsi que pour la 
compréhension de facteurs dont la mesurabilité se trouve à être complexe. 
Considérant les limites auxquelles nous sommes confrontés et le peu d ' études qui ont 
été effectuées à ce sujet, nous voulions apporter un éclairage nouveau sur ce 
phénomène sans cesse grandissant et qui prend une importance non négligeable dans 
le champ communicationnel. 
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Bien que cette méthode comporte so n lot de détracteurs, e lle demeure 
pertinente dans le domaine des communications et répond rigoureusement à un 
processus de recherche dont les objecti fs sont clairement délimités: 
[ . .. ] à cause de la prox imité de l' objet, cette méthode assure que l' on étudi e 
bien le phénomène choisi. On lu i concède donc une va lidi té interne fo rte. Les 
détracteurs de l' étude de cas oubli ent souvent que celle-ci comporte des 
avantages spécifiques. Elle est une stratégie de recherche dynamique qui 
évo lue en cours de route pour s ' adapter aux particularités et aux opportunités 
de terrain. Elle constitue a ins i davantage une démarche de découverte qu ' une 
démarche de vérification (Giordano, 2003, p.44). 
Donc, notre étude de cas de type intrinsèque a été basée sur une démarche 
inductive. E lle permet d ' anal yser des données nécessitant des objets de recherche de 
type explorato ire où le chercheur n' a pas accès à des catégories déjà existantes dans 
la littérature . Dès lors, cette démarche est décrite comme : « un type de rai sonnement 
qui consiste à passer du spécifique vers le général ; ce la signifi e qu ' à parti r des faits 
rapportés ou observés (expériences, événements, etc.), le chercheur aboutit à une idée 
par générali sati on et non par vérifi cation à partir d ' un cadre théo rique pré-établi » 
(Bla is et Mart ineau, 2006, p. 4 et 5). Ce principe s ' est donc trouvé à être appliqué 
dans notre recherche. 
3.1 .1 Sélection du cas 
La sélection de notre cas à l' étude est le résultat d ' un trava il minutieux et 
d ' une longue réfl ex ion. Nous voulions procéder à une recherche circonscrite et 
approfondie dont l' obj ecti f éta it de pouvo ir effectuer une analyse qualitati ve 
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répondant à nos critères méthodo logiques et pouvant répondre à notre quest ion de 
recherche. 
Puisqu ' il n' existe aucune défini tion unanimement reconnue pour déterminer 
ce qu ' est un phénomène v ira l, nous avons basé nos critè res de sélection à partir des 
définiti ons de la viralité so it la popularité, la plateform e de di ffu sion et le nombre de 
vis ionnements. Dans ce contexte, notre premi er critère de sé lecti on est que le 
phénomène viral devait avo ir reçu une a ttention médi atique (télév ision ou radio et 
presse écrite) durant, au minimum, tro is sema ines consécuti ves . Notre second cri tère 
est que le phénomène viral deva it avo ir été diffusé à partir de v idéos. N otre tro isième 
critère est que les indi vidus ayant partic ipé au phénomène devaient avo ir utili sé 
Internet comme moyen de di ffusion. N otre quatrième critè re est que les v idéos 
di ffusées deva ient se situer entre le mois d' avril 201 4 et le mois septembre 20 l4. 
Notre c inquième critère est que la ou les v idéos sé lectionn ées devai ent avo ir été 
vis ionnées plus de lOO 000 fo is . 
En regard de ces critè res, une multitude de phénomènes viraux s ' offrait à nous 
étant donné leur access ibilité. Toutefo is, nous avons arrêté notre cho ix sur un 
événement majeur qui a eu écho dans une pluralité de pays et ayant touché des 
personnes de tous âges. Qui plus est, pour être en mesure d ' identifier de faço n 
succincte ses effets, nous souhaitions un cas ayant eu un fort retentissement tant au 
ni veau socia l que médi atique. 
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Pour toutes ces rat sons, le choix le plus éclairé était celui du lee Bucket 
Challenge ou Défi du seau d 'eau glacée en français. Pour les beso ins de notre étude, 
nous ferons appel au terme anglais puisqu ' il est davantage utili sé, plus fac ilement 
reconnaissable et menti onné dans les médi as . La sélection de notre phénomène viral 
s'est avérée di stinctive et particulière pui squ ' il s ' ag it d ' une campagne de co llecte de 
fo nds qui a pris une ampl eur imprévue et a connu un succès a llant au-delà des attentes 
initia les . 
3. 1.2 Descripti on du cas sélectionné 
Le l ee Bucket Challenge a comm e principal objectif de recueillir des dons au 
profit de la recherche sur la sc lérose latéral e amyotrophique (SLA, connue auss i sous 
le nom de maladie de Charcot ou maladie de Lou Gehri g) , tout en médi ati sant la 
cause. Le défi consiste à se verser un seau d ' eau rempli de g lace sur la tête, à 
nominer, au minimum, tro is personnes qui devro nt à leur tour effectuer le défi et à 
fa ire un don à la Société de la sclérose latérale amyotrophique. Tout ce processus est 
rendu poss ible grâce au partage de v idéos sur Inte rnet. 
Le succès de ce défi a eu des effets au mveau mondia l : « As of Tuesday, 
August 26, The ALS Associati on has received $88.5 milli on in donations compared 
to $2.6 million durin g the same time period last year (Jul y 29 to August 26) » (The 
ALS Association, 20 14) . À la fin août 2014, pour le Québec, le nombre de donateurs 
uniques éta it de 39 000, comparativement à 28 l'an derni er (SLA Québec, 20 14) . 
Pour le Canada, 260 000 personnes ont contribué fi nanc ièrement pour atte indre un 
montant de 16,2 m illions de do llars, d ' après les chiffres dévo ilés par la Soc iété 
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canadienne de la SLA en novembre 2014. Par ailleurs, même si ce phénomène vira l 
est maintenant connu pratiquement à l'échelle mondiale, les origines du défi ne sont 
pas c lairement étab lies et les précurseurs ne l' ont pas fait au profit de la maladie de 
Lo u Gehrig. En effet, plusieurs explicat ions se contredisent et il est très ard u de tracer 
un portrait juste et qui fait consensus quant aux origines. Nous nous efforcerons 
néanmoins de déceler les balbutiements du lee Bucket Challenge. D ' après le site 
Know Your Meme (20 14), les origines d ' utilisation de l' eau froide comme cond ition 
principale d ' un défi auraient commencé: « lors d ' une campagne caritative datant de 
mars 2014 et organisée au profit de Madi Rogers, une petite fille de quelques mois 
vivant à Grundy County, dans le Tennessee, qui souffrait d ' un diabète juvénile très 
grave » (Op. Cil. , Slate, 20 14 ). Les résidents se filmaient en train de se jeter dans une 
piscine ou un lac d ' eau glacée et publiaient leur vidéo sur Facebook. C ' est ainsi qu ' ils 
ont récolté des dons pour que Madi Rogers puisse avoir un ch ien d ' ass istance . Know 
Your Meme affirme que la première vidéo de ce défi daterait du 8 mars 20 144. Or, 
·dans ce cas-ci , aucun seau n' est utili sé. On ne peut donc pas l' associer directement 
comme précurseur du défi. 
En effectuant une recherche sur lnstagram, il est possible de trouver des 
hashtags # icebucketchallenge. Le premier qui a été répertorié sur le service de partage 
de photos et de vidéos remonte au 29 mai 2014 (voir Annexe K) et a été publié par 
standupguy065. Sans pouvoir identifi er les deux personnes présentes dans la vidéo, on 
voit l' une d ' ell es se fa ire verser une g lacière remplie d 'eau sur la tête. Par contre, on 
ne connaît pas 1 ' objectif exact de cette vidéo. En remontant encore plus loin, il est 
possible de retrouver des usagers qui utilisent un seau d ' eau glacée comme défi. À ce 
4 Site YouTube consu lté le 10 décembre 2015 à 
https :l/www.youtube.com/watch?feature=p layer embedded& - czabH55DYBI 
5 Site lnstagram consulté le 10 décembre 2015 à http://instagram.com/p/omiiV II cN/?modal=true 
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titre, en 2013, thedominokid6 (voir Annexe L) a publié une photo montrant un 
homme et une femme plongeant une main dans un seau. Thedominokid a utilisé les 
hashtags # ice # icebucketchallenge #co ld #nicks #why en plus d ' écrire le 
commentaire lee bucket challenge at Nick's ... 4 minutes and 30 seconds. Une fois de 
plus, nous ne sommes pas en mesure d 'en expliquer les rai sons et motifs. 
Au début du moi s de mai 2014, le Columbus Dispatch publie un article à 
propos du Cold Water Challenge , qui a été fortement adopté dans les communautés 
chrétiennes 7 . La journaliste Susannah El liott fait savoir que : « The trend began 
showing up on socia l media around earl y March , . wh en many lakes and ponds were 
still very co ld . [ .. . ] The Facebook page 24 Hour Water Chal lenge, which started in 
March and may have initiated the fad , asks participants to take on the chall enge for a 
mi ss ion project that focuses on clean water, hospitals and housing in Liberia » (The 
Co lumbus Dispatch, 20 14). Les règles sont les suivantes : « if a friend who has been 
challenged doesn ' t take the same co ld-water plunge within 24 hours - and record it 
for posterity - he or she must pa y $100 to the charity chosen by the friend issuing 
the dare » (Op. Cit. , The Columbus Dispatch, 2014). La page 24 Hour Water 
Challengi a été créée sur Facebook le 5 mars 2014. Comme le Cold Water 
Challenge comportait son lot de ri sques (hypothermie, blessures corporelles graves), 
Susannah E lliott a proposé une alternative dans son article du mois de mai : « Sorne 
Co ld Water Cha llenge participants instead choose to dump a bucket of cold water on 
them selves » (Op. Cit. , The Co lumbus Dispatch, 20 14). 
6 Site lnstagram consulté le 10 décembre 20 15 à http :// instagram.com/p/bpf-voLle9/? modal=true 
7http ://www .d ispatch .com/content/stories/1 ife and entertai nment/20 14/05/09/all-abuzz-cold-water-
challenge.htm l 
8 https://www.facebook.com/pages/24-Hour- Water-Cha ll enge/ 1529530 157272628 
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Progress ivement, une vers1on moms ri squée apparaît et consiste à vider un 
seau d 'eau glacée sur la tête. L' une des premières vidéos recensées du lee Bucket 
Challenge date du 22 juin 20 14. Elle a été tournée par Jeremy McGrath 9, un 
professionnel du moto-cross. Après avo ir effectué son défi , ce dern ier nomine le 
go lfeur Rickie Fowler, le pilote de Nascar Jimmie Johnson et le rappeur Yanilla lee. 
Il s ont deux options : faire comme lui ou verser 100 dollars à une œuvre de charité. 
Quelques jours après, le défi prend de l'expansion et commence à circuler dans 
l' uni vers des go lfeurs profess ionnels. Dès lors, un journali ste de la télévision, Matt 
Lauer 10, en fait la démonstration à 1 ' antenne du Today Show et nomine Martha 
Stewart. À ce moment, le défi n' est pas encore lié directement à la maladie de Lou 
Gehrig. 
De ce que nous en savons, le premier qui fait référence à la maladie et qui 
incite à fa ire un don de 100 dollars à la ALS Foundation est le go lfeur Chris 
Kennedy : « Jason Sobel , de Golf Channel, affirme que Chris Kennedy, un go lfeur 
concourant dans un circuit secondaire de Floride, a été le premier, le 14 juillet, à 
associer spéc ifiquement cette initiative caritative à la recherche sur la SLA » (S iate, 
2014). C'est ainsi que, le 15 juillet 2014, Kennedy a nominé sa cousine, dont le mari 
souffre de la maladie de Charcot. Au même moment, Pat Quinn 11 , un ambassadeur de 
la fondation ALS, a vu la vidéo du défi de la cousine de Kennedy et s ' est empressé de 
la diffuser massivement sur sa page Facebook en y faisant la nomenclature des règles 
à suivre. À cet instant, certaines personnalités connues commencent à découvrir le 
9 Site lnstagram consulté le 10 décem bre 20 15 à https://in stagram.co m/p/pkY Ud lD4 i5/?taken-
by=ieremymcgrath2 
10 Site YouTube consulté le 10 décembre 2015 à https :l/www.youtube.co m/watch? - 5p0hLMxoMRE 
11 Précisions que le Pat Quinn dont nous faiso ns ici référence n' est pas l' ancien entraîneur et ex-joueur 
de la Lig ue nationale de hockey décédé le 23 novembre 20 14 
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phénomène du lee Bucket Challenge . Mentionnons, entre autres, Pete Frates, un 
ancien j oueur de baseba ll. Ce dern ier est atte int de la maladi e et diffuse le défi sur son 
compte Twitter, en plus d ' en faire la promotion dans la v ille de Boston, lieu où il 
rés ide. À ce titre, plus ieurs avancent que c ' est dans cette v ill e que le défi , te l qu ' on le 
connaît aujourd ' hui , a rée llement débuté et qu ' il a pu connaître une te lle notori été. 
Les médias bostoni ens ne sera ient d' a ill eurs pas étrangers à ce succès. 
Bien que nous ne pui ss ions déterminer avec exactitude l' origine du défi , fo rce 
est de constater qu ' un enchevêtrement de s ituations semblables ont conduit à ce que 
l' on connaît auj ourd ' hui . Internet a permi s de re lie r des gens et des causes et de 
diffuser leurs «explo its ». 
3.2 Cadre de l' étude 
Nous nous devons de spéc ifier que notre analyse se trouve enchâssée dans un 
cadre spati o-temporel très fi xe. No us avons recue illi les données di sponibles entre le 
1er avril 201 4 et le 30 septembre 2014. Par surcroît, nous avons tenu compte des 
vidéos et des médias provenant de partout à travers le monde. A ucune restriction 
géographique n 'est envi sageable étant donné l'ampleur et le succès du défi . 
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3.3 Cue ill ette d ' informat ion relative à la diffusion du phénomène 
Pour procéder à la co ll ecte de données de notre premi ère sous-questi on, so it : 
Quelles sont les plateformes et les contenus qui facilitent sa diffusion? nous avons 
ut ili sé une vidéo bien spéc ifi que pour détermi ner les plateformes médiatiques qui y 
ont porté un intérêt. Les résultats obtenus ont été in sérés dans une grill e 
d ' information. La vidéo retenue est ce lle du maire de Montréa l, Deni s Coderre 12, 
relevant le défi. À partir d ' Internet, nous avons fa it une recherche spécifique sur sa 
part ic ipati on et avons pu a insi révé ler les pl ateformes où l' événement a été re layé. 
Plus spécifiquement, nous avons usé du moteur de recherche Google et avons entré 
dans la barre de recherche les mots clés sui vants : Denis Coderre, maire de Montréal , 
lee Bucket Challenge, Défi du seau d 'eau glacée. 
Nous avons retenu cette v idéo pour c inq raisons. La premi ère est qu ' il est une 
personna lité connue. Deuxièmement, il a la capac ité et la notoriété pour capter 
l' attenti on médiatique . Tro isièmement, une certaine portion de la populati on 
s ' intéresse à son quotidi en et à ses interventions. Quatrièmement, il est plus fac ile de 
retrouver des info rmat ions pertinentes à son sujet permettant de constituer un corpus 
de recherche. Cinquièmement, il s'agit d ' un cas québéco is. Nous avons songé à 
chois ir la vidéo d ' un « inconnu »étant donné que la maj orité des défi s ont été relevés 
par eux. Toutefo is, il nous aura it été ardu de retrouver l' info rmation pertinente pour 
mener à bi en notre étude et a insi répondre à notre premi ère sous-question de 
recherche. 
12 Site Yo uT ube consul té le Il décembre 201 5 à https://www.youtube.com/watch?v= jn5 i 1 vewwRg 
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En ce qui a trait à notre seconde question de recherche, so it : Quelles peuvent 
être les déclinaisons engendrées par les usagers? nous avons constitué une grille 
d ' information. Pour éviter tout questionnement, nous devons spécifier que cette 
dernière a été dressée pour nous permettre de recueillir toutes les informations 
nécessaires quant aux déclinaisons possibles . Nous avons puisé nos données à partir 
d ' Internet uniquement, et ce, étant donné que le phénomène a pri s nai ssance et a 
culminé à partir de ce médium. Plus spécifiquement, la plateforme YouTube a été 
utilisée pour extraire nos données . Nous avons tenu compte seulement des 15 
premières pages de résultats pour déceler les déclinaisons médiatiques. En définitive, 
le but de cet exercice a été d ' organiser nos informations pour être en mesure 
d 'extirper le maximum d ' éléments. pertinents pour notre questionnement. 
Pour notre troisième question de recherche, soit : Quels peuvent être les effets 
négatifs du phénomène viral? nous avons utilisé la même technique que notre 
seconde question de recherche. Nous avons élaboré une grille d ' information en lien 
avec les résultats obtenus. Pour ce faire, nous avons usé du moteur de recherche 
Google. Les mots-clés tels que !ce Bucket Challenge, refus de participer, effets 
négatifs, côté sombre, contestation ont été employés. 
Le potentiel des données qualitatives émanant de nos grilles d ' information a 
résidé dans leur profondeur, leur capacité à déceler une réalité du phénomène pour 
ainsi parvenir à analyser les conséquences qui s ' en dégagent. 
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3.4 L' analyse des données 
Pour notre méthode d ' ana lyse des données, nous avons retenu l' analyse de 
contenu thématique. Cette dernière consiste à procéder au repérage, au regroupement 
et à l' examen di scurs if des thèmes proposés dans le corpus. Ell e est une technique 
descriptive de données étudi ées, susceptible d ' identifier, de recenser et de classer les 
é léments de leur contenu en vue d opérations subséquentes de compara ison, de 
contextua li sati on et d ' interprétation. À l' a ide de g rill es d ' info rmation au 
préalablement construites, cette technique perm et de synthéti ser et d ' ordonner les 
données recensées : « Cette opération inte llectue lle permet de subsum er un sens plus 
général sous un ensemble d ' é léments bruts du corpus ou d ' é léments déj à traités et 
dénommés » (Op. Cit. , Mucchielli , p. 37). 
L' analyse de contenu thématique a pour principe de prendre en cons idération 
un système de catégories. Ell e ti ent compte de 1 ' opérationna l isation du cadre 
théorique, démarche qui consiste à : « préparer les conj onctures (théoriques) aux tests 
empiriques qui les corroboreront ou les réfuteront » (Dépelteau, 2000, p. 170). Le 
trava il d ' interprétation dev ient alors pragmatique en lien avec les données que nous 
avons recueillies. 
Nos grilles d ' info rmation ont été construites en regard de nos sous-questions 
de recherche et des concepts que nous avons déve loppés. Notre premi ère grille 
recense les pl ateformes médiatiques qui ont porté une attention au défi de Deni s 
Coderre. Pour être analysées, e ll es devaient avo ir rapporté, d ' une façon ou d ' un e 
autre, la nouve ll e. Le co ncept de di ffusion et de di spos iti f de notre cadre théorique 
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nous a permis de regrouper nos résultats. Notre deux ième grille traite des déclinai sons 
qui ont découlé du lee Bucket Challenge . Elles deva ient avo ir un lien indiscutabl e 
avec le défi et nous les avons analysées en fo nction des modifications apportées. 
Notre tro is ième grill e renfe rme les effets négati fs qui ont découlé du défi . Les 
arguments ou les points de vue deva ient s ' opposer au défi et notre ana lyse avait pour 
but de déterminer les raisons pour lesque lles les personnes s ' inscriva ient en faux. 
L ' émoti on et 1 ' audience ont été les concepts pri vil égiés. 
3.5 Les limites relati ves à la recherche 
Bien entendu, à travers notre démarche méthodolog ique, nous avons tenté de 
relever avec ri gueur le maximum de données pour parvenir à interpréter les résultats. 
Cependant, une recherche de cette ampl eur comporte inév itablement certa ines limites. 
En effet, nous ne pouvions recenser tout le contenu et les mentions assoc iées au 
phénomène vira l pui squ ' il a atte int une dimens ion mondi ale, sur plus ieurs 
sema ines- vo ire plusieurs mois. 
Également, les recherches sc ientifiques portant sur les phénomènes v1raux 
sont très lim itées à ce jour. Cette limi tation ne nous a pas permi s pas de tirer le 
maximum d ' in f<? rmati ons sur le suj et et, para ll è lement, de mettre en place des 
comparati fs entre les di fférents résul tats et approches. Par a illeurs, la sélect ion des 
exempl es analysés s ' est fa ite de faço n subj ective et n' importe que ls autres exempl es 
aura ient été équiva lents . Mentionnons auss i qu ' il nous a été imposs ible d 'être 
exhausti f étant donné l' ampleur du suj et et des multiples résulta ts engendrés. 
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Sur le plan méthodo logique, nous sommes consc ients que l' étude de cas ne 
fa it pas l' unanimité dans le mili eu sc ientifique et que le processus de validité peut 
fa ire pl ace à plus ieurs questi onnements . Elle peut démontrer ce t1a ines lacunes quant à 
la va lidité externe (Gagnon, 2005 ) . Afin de ne pas a ltérer les résultats et de démontrer 
une ri gueur scientifique, nous avons réuni des méthodes et des approches permettant 
de déta iller notre corpus et nos données. À noter éga lement que nous ne 
généra liserons pas notre propre phénomène v ira l à ceux du passé et du futur. Enfin, 
même s i notre recherche s ' appuie sur des données qua litati ves , cette derni ère aura it 
gagné à être complétée avec une étude sur la réception et une étude quantitative afin 
de pouvo ir mesurer les impacts qui en découlent. 
CHAPITRE IV 
PRÉSENTATION DES RÉSULTATS 
Il est de la responsabilité de tous de veiller à ce que les nouveaux moyens 
de difji1sion de l 'information se traduisent par un enrichissement, et non un 
appauvrissement du patrimoine culturel mondial. 
Pierre Joliot 
Notre méthodologie nous a permis de structurer notre processus de recherche 
et de mettre en relief les étapes nécessaires à l'atte inte de nos objéctifs de recherche. 
Le présent chapitre servira à présenter les résultats que nous avons obtenus. C'est 
ainsi que nous pourrons, avec le support de nos différentes grilles d ' information , 
présenter les retombées générées par le phénomène viral ayant marqué le Web et les 
médias durant la période estivale de 2014, soit la période où le lee Bucket Challenge 
connaissait son pic de popularité. Une fois les résultats dévoilés, nous pourrons nous 
attarder, dans le prochain chapitre, à leur analyse. 
4.1 Le lee Bucket Challenge : les prémisses d ' un succès 
Le phénomène viral étudié est pertinent en regard de ses caractéristiques et 
objectifs sur le plan communicationnel. Le lee Bucket Challenge peut ressembler à 
d 'autres types de situations où l' eau et la glace sont mises à profit. Premièrement, 
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nous pouvons penser au Polar Bear Plunges (vo ir Annexe M). Les deux défi s 
partagent quelques similarités. En effet, les participants plongent dans un plan d ' eau 
(ri vière, lac) lorsque la température es t très basse et très so uvent durant l' hi ver. Dans 
la maj orité des cas, ce type d ' événement sert à amasser des dons pour un organisme 
de bienfai sance. Deuxièmement, nous retrouvons une tradition sportive qui cons iste à 
verser un seau rempli de glace sur la tête. Au football , on parlera de Gatorade 
shower, éga lement connu sous le nom de Gatorade dunk ou de Gatorade bath (voir 
Annexe N). li s ' agit d ' un rituel de la Li gue nationale de football (NF L) qui remonte 
au milieu des années 80. Les j oueurs versent une glac ière remplie de glace et d ' une 
bo isson désaltérante, bien souvent du Gatorade, sur la tête de 1 ' entraîneur et, dans 
certa ins cas, sur celle des entraîneurs adjoints, sur un joueur vedette ou le propriétaire 
de l' équipe lors de victo ires importantes. 
En outre, notre phénomène vira l a pu compter sur la partiCipation d ' une 
multitude de cé lébrités : le cofondateur de Microsoft Bill Gates 13 (ao ût 20 14), le 
chanteur Justin T imberlake 14 (août 201 4), l' animatrice Véronique Cloutier 15 (août 
201 4), le fo ndateur de Facebook Mark Zuckerburg 16 (août 2014) et plusieurs autres. 
Te l que nous l' avons mentionné, le lee Bucket Challenge a connu un essor sans 
précédent grâce à l'apport de personnalités connues. Cell es-ci ont permi s d 'engendrer 
une v isibilité et de fa ire connaître la cause auprès de la population. Les in ternautes se 
13 Site YouTube consulté le 18 décembre 201 5 à https://www.youtube.com/ watch?v=XS6vsDFTbLU 
14 Site YouTube consulté le 18 décembre 201 5 à https://www.youtube.com/watch? - tuO 1 HvKEGpw 
15 Site Véro consulté le 19 décembre 201 5 à 
http :l/video.veroniguecloutier.com/373503924500 !/Veronique Cloutier - lee Bucket Challenge 
16 Site Y ou Tube consu lté le 19 décembre 20 15 à 
https://www.youtube.com/watch?v=6TLzOW39WXw 
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sont approprié le défi et ont participé mass ivement à sa diffus ion, ce qui a permi s au 
phénomène de dépasser les fro ntières états-uniennes. 
Entre le 1er juin et le 17 août 2014, le réseau soc ial Facebook a co mptabili sé 
2,4 milli ons de personnes qui ont produit une v idéo en li en avec le lee Bucket 
Challenge (se verser un seau d ' eau glacée sur la tête, nominer d ' autres personnes et 
appeler à faire à don). D ' autre part, plus de 28 m illions de personnes en ont fa it 
mention d ' une façon ou d ' une autre (Radi o-Canada, 20 14). Bien entendu, aucune 
stati st ique n 'est di sponible pour chiffrer le nombre précis de nominati ons et le 
nombre de personnes qui ont décliné le défi . Par contre, la création de vidéos est un 
indicateur de fo rce, qui tend à démontrer la popularité du défi a insi que l' engagement 
de l' audience. 
Ce fa isant, les nominations font partie du ritue l du lee Bucket Challenge. C ' est 
par e lles que se négocie l' effet d ' entraînement. Au même titre que d ' autres causes 
caritat ives, le lee Bucket Challenge souhaite recueillir le max imum d ' argent. 
Contra irement à certa in es autres causes, les nominations constituent une variante qui 
permet d ' impliquer les parti cipants et, normalement, de la fa ire connaître à grande 
échelle. Comme nous l' avons fai t va loi r précédemm ent, les médias socionumériques 
s ' avèrent très efficaces pour le bouche-à-oreille. Il va de so i qu ' une personne qui se 
fa it nominer par une autre n' est pas dans l' obligation de relever le défi : e lle peut so it 
fa ire un don de 1 00 do ll ars à la Société de la SLA, so it 1' ignorer totalement et ne pas 
co ntribuer fin anc ièrement. A ucune prise d ' action n' est obligatoire, tout est question 
d ' engagement personnel. 
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4.2 Les pl ateformes de diffus ion et les médi as traditionne ls pour Deni s Coderre 
Le principa l avantage d ' In ternet est de permettre un accès aisé aux 
info rmations recherchées. Nous avons ainsi pu déceler tro is plateformes majeures qui 
ont contri bué à la diffusion du lee Bucket ChalLenge par le maire de Montréal, Deni s 
Coderre: la té lév ision, la presse écrite et les médi as socionumériques. Souli gnons que 
la radio ne nous a pas offert de résul tats probants, probablement dû au fait que le défi 
requiert un soutien visuel. 
Deni s Coderre n' hésite pas à s ' impliquer dans des causes sociales. À ce t itre, 
il a part ic ipé au Movember 17 et au Noeudvember 18, les deux causes v isent à 
sens ibiliser l'opinion publique a insi qu 'à recue illir des fo nds pour les cancers 
masculins, dont le cancer de la prostate. ·li a auss i re levé Les 28 jours les plus longs 
de ta vie19 de la Fondati on Jean Lapointe. Ce défi consiste à ne pas bo ire d 'alcoo l 
pendant le mois de févr ier. La fo ndation désire a insi sensib ili ser les gens à prendre 
co nscience de la place qu 'occupe l' a lcoo l dans leur v ie. 
Le 2 1 août 20 14, Denis Coderre a re levé le lee Bucket ChalLenge. Le premier 
magistrat de la ville de Montréa l a, du haut de la te rrasse de l' hôtel de ville, 
mentionné qu ' il se sentait interpe llé par la cause puisqu ' un de ses anciens co llègues 
17 Site TV A ou ve lles co nsul té le 20 décembre 20 15 à 
http://tvanouve lles.ca/lc n/artsetspectacles/generalla rchi ves/20 1011 1/2010 11 30- 152622. html 
18 Site Sympatico Actua lités consulté le 20 décembre 20 15 à 
http://actuali tes.sympat ico.ca/no uvell es/blogue/noeudvembre-cancer-pro tate-procure 
19 Site YouTube consu lté le 20 décembre 20 15 à 
K gYk 
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du Parti libéral du Canada (PLC) avait été touché par la maladi e de Lou Gehrig et en 
éta it décédé. Il a aussi fait savo ir qu ' il avait effectué un don à la Société de la sc lérose 
latérale amyotrophique. Il a conclu son di scours en nominant 12 personnes. L' étude 
détaill ée des médias lors de l'événement du 21 août 2014 nous a permis de recenser 
les diverses plateformes qui ont permi s la diffusion . 
Tableau 1.1- Les plateformes médiatiques 
Plateforme de Média Lien lnternet 
diffusion 
Télévision TVA httg://tvanouvelles.ca/video/archi ve/source/tva-nouvelles/ le-tva- 17h-du-21-
aout-20 14/3742701472001 - Extrait du reportage à 16 minutes 50 secondes . 
CTV http://montreal.ctvnews.ca/video?cligld=42 171 1 
Global httg://globalnews.ca/news/ 1 520152/montreal-mayor-deni s-coderre-takes-on-
the-ice-bucket-cha lien ge/ 
Presse écrite Journal de h!:!Q://www. joumaldemontreal.com/20 14/08/21 /denis-coderre-releve-le-ice-
Montréal bucket-challenge 
The Gazette httg ://montrealgazette.com/news/ loca l-news/mayor-coderre-takes-ice-bucket-
chall enge 
Le Devoir httg://www. ledevoir.com/societe/actualites-en-societe/4 166 15/douche-glacee-
gour-den is-coderre 
La Presse httg://www. lagresse.ca/actualites/montreal/20 1408/2 1/0 1-4793526-defi-du-
seau-deau-glacee-coderre-met-labeaume-au-defi.QhQ 
Journal Métro httg :// journalmetro.com/actua lites/montreal/542526/ ice-bucket-cha llenge-
denis-cod erre- rel ev e- l e-de fi / 
Journal 24 h httg ://v irtuel .24hmontreal . canoe.ca/doc/24hrsmontrea l/24heur~montrea l 0822 
20 14-ogt/20 1408210 l/8.html#8 
Médias Y ou Tube httgs://www.youtube.com/watch?v= jn5i 1 vewwRg 
socionumériques 
Twitter httgs://twitter.com/ DenisCoderre/status/502503026826 149888/ghoto/ 1 
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Tout d 'abord, certains réseaux de télévision s'étaient déplacés pour couvrir cet 
événement. En effet, TVA, CTV, Radio-Canada et Global y ont consacré une 
attention médiatique. Le chef d ' antenne des nouvelles du TVA Nouvelles à 18 heures, 
Pierre Bruneau, a fait savoir, durant le segment de cette nouvell e, que le lee Bucket 
Challenge faisa it parler de lui depui s une semaine. Il a ajouté que trois seaux d 'eau 
g lacée avaient été versés sur la tête de Denis Coderre devant des col lègues et 
journalistes et qu ' il avait effectué un don à la SLA . Mutsumi Takahash i, chef 
d 'antenne des nouvelles de CTV Montreal News , a également fait état de la nouvelle. 
E ll e a fait savoir que plusieurs personnes avaient lancé le défi au maire de Montréal. 
La journaliste qui a couvert l' événement, Denise Roberts, a affirmé que 18 personnes 
ont mis Denis Coderre au défi et qu ' il a effectué le lee Bucket Challenge non pas 
uniquement pour avoir une attention médiatique, mais aussi parce qu ' un de ses 
proches amis en était décédé. Quant à Global , la présentatrice de nouvelles de Global 
News Montreal, Elys ia Bryan-Baynes, a mentionné qu ' une autre personnalité 
publique avait participé au lee Bucket Challenge devant la caméra des médias . Aussi , 
e lle a expliqué les principes du défi et les conséquences de la maladie de Lou Gehrig. 
La presse écrite a été un autre média de masse ayant contribué à la diffusion 
de la cause socia le soutenue par Denis Coderre. Notre recherche s ' est, une fois de 
plus, concentrée sur la presse écrite québécoise. Il va sans dire qu ' au même titre que 
la télévision, ce moyen de diffusion de masse représente un moyen rapide de 
rejoindre un vaste auditoire et de lui rapporter la nouvelle. Sur 14 quotidiens publiés 
au Québec, 6 en ont fait mention . C ' est ainsi que The Gazette, le Journal de 
Montréal, Journal Métro , La Presse et le Journal 24 h ont publié un article sur le 
sujet. À ce titre, le tirage quotidien de La Presse est de 1 280 884 exemplaires, 
1 927 589 pour le Journal de Montréal, 728 415 pour le 24 h, 1 134 03 1 pour 
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The Gazette , 181 955 pour Le Devoir et 759 835 pour Métro?0 L' énum érati on de ces 
chiffres prouve qu ' il s o nt une large portée et qu ' il s rejo igne nt une propo rtion non 
négli geable de la population québéco ise. Les j ournaux susmenti onnés ont tra ité la 
nouvell e no n pas comm e un simple fa it di vers, ma is comme une nouve ll e d 'actua lité. 
Puisque le Ice Bucket Challenge s'avéra it être un événement actue l, il éta it de ce fa it 
suscept ible d ' intéresser une certa ine frange de la population québéco ise, même s' il ne 
constitua it pas un é lément ayant un impact direct sur le quotidi en des Québéco is. 
Dans le but de so utenir notre argumentati on quant à 1' importance des médi as 
pour la diffusion du défi , il est intéressant de tracer un para llè le avec les médias 
états-uniens. Nous nous devons de garder à l' espri t que le l ee Bucket Challenge a 
connu une viralité au Québec grâce, en premier li eu, à l' apport des médias et des 
personna li tés publiques états-uniennes. Comme nous l'avons souligné dans notre 
tro is ième chapitre, la ville de Boston a été l' épi centre du phénomène te l que nous le 
connaissons auj ourd ' hui . À ce titre, plusieurs médias se sont concertés afin de fa ire 
co nnaître l' action soc ia le au-de là des frontières de la ville. C'est a insi que Rache l 
M addow, présentatri ce au réseau MSNBC21 (3 0 juin 2014), a accepté d ' y p arti c iper. 
De plus, la ve rsion états-unienne du magazine Elle a publié un artic le intitulé This Is 
Why the Ice Bucket Challenge Is Actually a Big DeaP (7 ao ût 2014 ). Sans compter 
que les employés qui y ont pris part o nt nominé des cé lébrités états-uniennes te ll es 
que Ryan Gos ling, V in Diesel et Anna Kendrick. Quant au réseau sporti f américa in 
20 Statistiques d ' avri l 201 5 provenant du Centre d ' études sur les m édi as à : 
http:/ /www .ce m. ula va l.ca/pdf/presseg uotid ienne. pd f 
2 1 S ite Yo uTube consul té le 20 décembre 20 15 à https://www.youtube.com/watc h?v=f4 h6Cx jJno8 
22 Site Elle consu lté le 20 déce mbre 20 15 à http://www.e ll e.com/culture/news/a 15459/ ice-bucket-
cha lle nge-face book-pete-fi·ates/ 
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ESPN23 (9 août 20 14), il a produit une compilation retraçant les meilleures vidéos des 
athlètes bostoniens qui se sont prêtés au jeu. 
Pour reveni r au cas montréa lais, les médias soc ionumériques ont eux auss i 
joué un rôle important. Tout d 'abord, la vidéo a été mise en li gne, sur YouTube, par 
le Cabinet du maire et, en date du 13 fév rier 2015, 6 195 personnes ava ient visionné 
la perfo rmance de Deni s Coderre. Il éga lement utili sé Twitter, et ce, à deux 
occas ions. Le 2 1 août 20 14 à 13 h1 0, il a rédi gé un gazouilli s2"' pour nominer les 12 
personnali tés publiques qui deva ient, à leur tour, se mouiller pour la cause. Il a aussi 
inclus une photo de lui où il se fa it verser trois seaux d'eau glacée sur la tête. Tl a été 
retweeté 16 fo is et 28 personnes ont écri t un commentaire. Toujours le 2 1 aollt 201 4, 
il a écrit un gazouilli s25 pour fa ire mention de son défi , en plus d' y ajouter sa vidéo 
avec le lien menant vers YouTube. Il a été retwitté 13 fo is et 12 personnes ont émis 
un commentaire. Quant à Facebook, nous retrouvons sur le compte offi ciel de Deni s 
Coderre26 1 0 photos de son défi . Pour ce ll es-ci, il a reçu 71 4 J 'aime et 14 
commentaires, mais aucune vidéo de son lee Bucket Challenge n'y a été recensée. 
23 Site ES P consu lté le 2 1 décembre 20 15 à 
http://espn.go.com/blog/boston/co ll eges/post/ / id/5323/ ice- bucket-c hall enge-goes-viral 
24 Site Twitter consul té le 2 1 décembre 201 5 à 
https:/ /twi tt er .com/Den isCoderre/status/502503026826 149888/photo/ 1 
25 S ite Twitter consul té le 2 1 décembre 20 15 à 
https://twitter.com/deniscoderre/status/502577669746077696 
26 Site Facebook consu lté le 22 décembre 20 15 à https://www.facebook.com/denis .coderre/photos 
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4.3 Des déclinaisons de l' idée originale 
Dans le cas où certa ins procéderaient à un modus operandi di fférent, nous 
pourri ons dès lors parl er de déclinai son. C ' est a insi que nous avons été en mesure de 
co lli ger nos données à l' intérieur de notre grille d ' informati on. Toutefoi s, avant 
d ' entreprendre la présentati on de nos résultats re lati fs aux déclinai sons déce lées, nous 
nous devons de présenter les ba li ses en place . A insi, lorsque nous fai sons référence au 
terme « déclinai son », nous sous-entendons des défi s qui conservent 1' idée et le 
principe de départ du lee Bucket Challenge, mais qui se voient à être modifiés dans 
leur application d ' une ou de plus ieurs variantes . N otre grille d ' information a fait 
ressortir que lques déclinaisons. 
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Tableau 1.2- Les déclinaisons du lee Bucket Challenge 
Initiateur du Nom du Variante du défi Lien Internet et date Page sur Nombre de 
défi défi de la mise en ligne Twitter et/ou visionnement sur 
Facebook YouTube en date 
du l er mai2015 
(page officielle) 
O rlando Jones Bullet Orlando Jones se htt[!s://www.xoutube. Non 1 859 588 
Bucket verse un seau de com/watch?v=mcGw 
Challenge douilles d'arme à fe u CnMN2Bc 
sur la tête, et ce·, pour 
représenter les vies 18 août 2014 
qui ont été écourtées 
en raison de la 
v io lence. 
Charlie Sheen Aucun Charlie Sheen se httgs://www.vo utube. Non 18 74 1 244 
verse au chaudron sur com/watch?v=gat9gR 
la tête contenant de 5nr[1M 
1 'argent en papier. 
19 août 20 14 
Ed ith Brou Mousser Le défi consiste à se htt[!s:l/www.xoutube. Non 8 158 
contre verser un seau d' eau com/watch?v=bOGxc 
Ebola savonneuse sur la CD ec 
tête. 
20 août 20 14 
A y men Re mains Aymen al-Alo ul se htt[!s://www.xoutube. Facebook 382 805 
a l-Aloul Bucket fait verser sur la tête com/watch?v=duSBi 
Challenge un seau rempli de gi-VUA 
gravats . 
23 août 20 14 
Manju Latha Ri ce Le but de ce défi est htt[!s ://www.xoutube. Twitter et 27 839 
Kalanidhi Bucket d 'offr ir un seau com/watch?v=ZFPu6 Facebook Challenge rempli de riz à E7J 1 DO 
quelqu ' un étant dans 
le besoin . 24 août 2014 
Co llectif Fil/ The L' objectif de ce défi htt[!s://www.xoutube. Face book 1 3 13 
au Népa l Bucket est de se procurer un com/watch?feature=[! 
seau muni d ' un !axer embedded&v= 
couvercle et une tasse TcmskVuKLn4 
puis remplir celui-ci 
de denrées telles que 27 août 20 14 
du riz, des légumes 
ou des médicaments . 
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3 habitants Burn !sis Le défi cons iste à Face book 149 592 
libanais Flag imprimer le drapeau httgs://www.ïoutube. 
Challenge de l'État islamique, à com/watch?v=LvQJg 
y mettre le feu , à hcRtts 
diffuser les images à 
travers YouTube, 30 août 20 14 
Facebook ou Twitter. 
Co ll ectif 8/ood Les participants se httgs://www.ïoutube. Non Ill 866 
en Ukraine Bucket versent sur la tête un com/watch?v= U8gN8 
Challenge. seau contenant un kJX15Q 
liquide rouge et qui 
représente le sang du 16 septembre 2014 
peuple ukrainien aux 
prises avec une 
guerre contre la 
Russie . 
Tout d ' abord, l' acteur américain Orlando Jones a créé une nouvelle initiative: 
le Bullet Bucket Challenge, qui a été vu par plus de 1,8 million de personnes. Son défi 
a été mis en place dans la foulée du meurtre de Michael Brown, un Afro-Américain 
de 18 ans tué par balle par la police de Ferguson , ville située dans le Missouri , aux 
États-Unis. Il souhaitait attirer l' attention sur les problèmes de vio lence présents 
partout dans le monde. Pour ce faire, l' acteur se verse lui-même un seau de douilles 
d ' arme à feu sur la tête, et ce, pour représenter les vies qui ont été écourtées en raison 
de la violence . Dans sa vidéo, il affirme que : 
Il ne s' agit pas de pointer du doigt ou d ' être en co lère. Chaque balle contenue 
dans ce seau symbolise la vie de quelqu ' un qui est mort en se battant pour les 
droits civils et la dignité humaine. En tant que membre des forces de réserve, 
oui je suis un shérif de réserve, je ne vais pas rester sans rien faire a lors que 
des gens violent les droits civils et humains sous prétexte de l' autorité et je 
demande à ce que les autres bons policiers fassent de même27 (Orlando Jones, 
août2014). 
27 Traduction libre 
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Charlie Sheen, un acteur américain , a de son côté créé une parodie du défi . 
Dans une vidéo, ce dernier tient un chaudron et au moment de se le verser sur la tête, 
des billets d 'argent tombent; 10 000 do ll ars selon ses dires dans la vidéo . li di t a lors 
« Oh, attendez, ce ne sont pas des g laçons, ce so nt 10 000 do llars en liquide, que 
j ' offre à l' associati on ALS. Parce que la g lace finira par fo ndre tandi s que cet argent 
a idera des gens28 ». li a par la suite nominé tro is autres personnes, so it Jon Cryer, 
Chuck Lorre et Ashton Kutcher. Comme il n 'a pas publié lui-même la vidéo, nous 
avons tenu compte de celle mi se en ligne par la chaîne de té lév ision TMZ. Cette 
dernière tra ite de suj ets en lien avec des célébrités. Le nombre de vues s ' é lève à 
18 741 244. 
En Côte d ' Ivo ire, Mousser contre Ebola ou #LatherAgainstEbola s'avère être 
une autre déclinaison du défi ori ginal. Mis en œuvre par la blagueuse Edi th Brou, 
l' obj ecti f de ce défi consiste à sens ibili ser la population à l' hygiène, et ce, afin de 
lutter contre le virus Ebola qui sévit dans cette région du continent afri ca in . Tl suffit 
de se verser un seau d ' eau savonneuse sur la tête, de diffuser la v idéo à travers les 
médias socionumériques et à inviter ses ami s à le relever. S ' il est décliné, les 
personnes nominées do ivent s ' engager à di stribuer trois savons ou désinfectants aux 
membres de leur entourage. La vidéo a été vue 8 158 fo is. Dans une entrevue, Brou 
mentionne que l' idée de ce défi lui est venue en regard des problèmes qu i sév issent 
dans son pays : 
Je voyais l' ampl eur que prenait le lee Bucket Challenge, mais il y a peu de 
victimes de la maladie de Charcot en Côte d ' Ivo ire. Ic i, c ' est Ebo la qui nous 
tue. J' a i donc voulu tropica li ser le concept. li s'agit de fa ire passer le message 
de préventi on du gouvernement, mai s par l' hum our. En Côte d ' Ivo ire, nous 
avo ns touj ours eu des arti stes qui ont su dédramati ser toutes les s ituati ons, par 
exemple avec une chanson sur la grippe av ia ire en 2007 (L' OBS, 201 4). 
28 Traduction libre 
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De son côté, Aymen al-A toul , journali ste palestinien, a initi é un nouveau type 
de défi , le Remains Bucket Challenge, connu également sous le nom de 
#Rubble Bucket Challenge . Se tenant devant des ruines, le journali ste explique qu ' il 
pose ce geste pour sensibili ser les gens au sort réservé aux Palestiniens vivant dans la 
bande de Gaza. Affirm ant que l' eau est une ressource naturelle pratiquement 
inex istante dans cette région, il utili se un seau rempli de gravats qu ' il se fait verser 
sur la tête; d' où l'ori gine du nom . AI-Aioul appelle à des messages de so lidarité 
visant surtout ceux qui ont un nombre considérable d' abonnés sur Twitter. Dans sa 
vidéo, il mentionne que : « Quand nous avons voulu produire une versiOn 
palestini enne du lee Bucket, nous avons regardé autour de nous et avons trouvé 
l' endroit te l que vous le voyez: plein de bâtiments détruits. J'a i donc déc idé d ' utili ser 
ces gravas plutôt que de l' eau29 » (Aymen ai-Aioul, 23 août 2014). Son défi a été 
visionné 382 805 fo is. De plus, quatre pages Facebook30 y font référence, mais 
aucune n'est offici e ll e. Nous retrouvons Il 888 J 'aime pour la première page, 4981 
pour la seconde, 5 pour la troisième et 224 pour la quatrième. 
La j ournali ste indienne Manju Latha Kal anidhi a elle aussi proposé une 
version modifiée du défi : le #RiceBucketChallenge, et ce, afin de sens ibili ser la 
population aux problèmes alimentaires en Inde. Sa publication a obtenu plus de 
!50 réponses dans le premier 24 heures (The Hindu, 201 4 ). Le défi ici ne consiste pas 
à se verser une quelconque matière sur la tête, mais plutôt à offrir un seau rempli de 
riz à quelqu ' un étant dans le beso in et à nominer d' autres personnes qui devront fa ire 
de même. Les participants sont invités à diffuser les photos de leur geste sur les 
29 Traduction libre 
30 Site Facebook consul té le 22 décembre 20 15 à 
https:/ /www. facebook.com/ pages/Rubb le-B ucket-Chall en ge/7 54 73234 125795 5 
https://www. facebook.com/ Rubbl eBucketChallenge 
https:/ /www. facebook.com/pages/ Rubble-8 ucket -Chall enge/689253 194500608 
https://www. facebook.com/Chall enge.bucket.rubble 
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médias socionumériques avec le hashtag #ricebucketcha llenge. Une page Facebook 
officielle31 est dédiée à ce défi et ce lle-ci avait reçu 66 437 J 'aime. Quant à Twitter32 , 
Il personnes se sont abonnées à leur page. 
Une initiative a aussi été lancée au Népal : Fill The Bucket. Son objectif était 
d ' attirer l'attention sur le sort des vict imes des g li ssements de terrain et des 
inondations survenues au Népal , en août 20 14. Cette action humanitaire a pour but de 
venir en aide à ceux et cel les qui ont vécu cette catastrophe naturelle. Les participants 
y adhérant devaient se procurer un seau muni d ' un couvercle et d ' une tasse puis 
remplir le seau de denrées telles que du riz, des légumes, des médicaments ou des 
serviettes hygiéniques. Les médias socionumériques ont été mis à contribution pour 
diffuser le message et recueillir les dons pour les victimes. La v idéo a été vis ionnée 
à 1 3 13 reprises. Nous retrouvons également quatre pages Facebook33 dédiées au défi. 
Par contre, aucune n ' est officielle. Le nombre de J 'aime sur les quatre pages se 
décline a ins i : 84, 94, 167 et 2024. 
Alors que l'État is lamique (E l) sévissa it au sei n de leur pays, trois Libanais 
ont lancé le #BurnlsisFlagChallenge. À la fin du mois d 'août 2014, il s ont mis en 
ligne, sur Twitter34 , une photo prise sur la place Sassine montrant un drapeau auquel 
3 1 Site Facebook consulté le 22 décembre 2015 à https://www.facebook .co m/ricebucketchallenge 
32 Site Twitter consulté le 22 décembre 20 15 à https://twitter.com/RiceBucketlndi a 
33 Site Facebook consu lté le 22 décembre 20 15 à 
https://www.facebook.com/pages/Fill-The-Bucket/ 14 161873320333 15 
httos://www.facebook.com/pages/F ill-the-B ucket- epal/3 13595692 1588 18 
https://www.facebook.com/ FillTheB ucket.Org et http :1/wv{w.facebook.com/FillTheBucket epal 
34 Site Twitter consulté le 23 décembre 2015 à 
https://twitter.co m/ForeignPol icy/statu s/508664604395057152/photo/ 1 
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il s avaient mts le feu : « Sur ce drapeau, la profession de foi a été détournée 
puisqu 'on peut lire, à la place d' "il n 'y a de dieu qu 'Allah ", "pas de dieu pour le 
terrorisme " » (Le Monde, 20 14). Le site Internet du quotidien Asharq AI-Awsat 
avance que les trois habitants de Beyrouth ont décidé de poser ce geste après qu ' un 
so ldat libanais, capturé par les djihadistes dans la vil le frontalière d 'Ersa! au Liban, 
ait été décapité. Le principe consiste à imprimer le drapeau de l' État islamique, à y 
mettre le feu , à diffuser les images à travers YouTube, Facebook ou Twitter et à 
désigner d'autres personnes qui , à leur tour, relèveront le défi contestataire dans un 
délai de 24 heures . Sans compter que : 
À la manière des participants au « lee Bucket Challenge », qui se versent des 
seaux d 'eau glacée sur la tête afin de récolter des dons au bénéfice de la 
maladie de Charcot, le pyromane désigne le monde entier pour participer au 
BurnlSISFlagChallenge, prenant bien soin d ' indiquer sous sa vidéo que l'Éta.t 
islamique n 'est pas l 'islam et qu'il ne représente ni l 'islam ni les musulmans35 
(Asharq AI-Awsat, 20 14). 
Le mouvement n'est pas apprécié par tous et a provoqué des tensions au sein 
de la classe politique libanaise. Le mini stre de la Justice a en effet accusé le trio de la 
place Sassine d' insulter l' islam, de provoquer des tensions interconfess ionnelles et 
leur a promis des sanctions (Le Monde, 2014). Les médias socionumériques ne sont 
pas en reste puisque l' initiative a également créé des désaccords chez les internautes, 
certains étant choqués qu ' un emblème sur lequel figure la profession de foi 
musulmane soit traité ainsi. 
35 Traduction libre 
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Le défi a été vu 149 592 fo is par les internautes . Tro is pages ex istent sur 
Facebook36, ma is aucune n ' est offi c ie lle. La première page a reçu 23 J 'aime, la 
deux ième 486 et la tro is ième 22. 
De manière s imilaire, en Ukraine, des acti vistes engagés soc ia lement, ont créé 
le #BloodBucket Challenge. Les partic ipants se versent sur la tête un seau contenant 
un liquide rouge et qui symbo lise le sang du peupl e ukra ini en aux pri ses avec une 
guerre contre la Ri.1ssie. La vi sée de ce défi est d ' attirer l' attention de l' opinion 
publique mondia le sur le conflit qui se déroul e en Ukraine et ses conséquences. Cette 
action s ' inspire des Femen, des militantes fémini stes radi cales nées à Kiev, en 2008. 
Ce lles-c i dénoncent et défendent, généralement les se ins nus, les causes re latives à la 
démocratie, la corruption, la prostitution et la re li g ion, notamment. C ' est ains i qu ' une 
militante des Femen s ' éta it fa it asperger le corps de faux sang rouge po ur dénoncer 
les politiques du président ru sse Vladimir Poutine, accusé d ' être le fer de lance des 
tensions se déroulant dans les régions séparati stes pro-russes (Globa l Vo ices, 20 14). 
La vidéo offici e lle a été vue 11 1 866 fo is. 
Certes, plusieurs autres déc linaisons du Ice Bucket Challenge ont été 
produites. En regard de sa popularité et de son impact, il est permis de croire que 
certa ins se sont appropri é le concept pour le moduler, sous une form e ou une autre, à 
une cause o u un événement en particulier. Or, notre recherche nous a permi s de 
déce ler les déclinaisons qui ont reçu une attenti on particulière et qu i ont fa it parler 
d ' elles, et ce, sans égard à l' obj ectif poursui vi par ses créateurs . 
36 Site Facebook consulté le 24 décembre 20 15 à 
https://www.facebook.com/pages/BUR -the- ISIS-FLAG/ 1433099280338485 
https://www. facebook.com/B urnl SIS FlagChallen ge 
https://www:facebook.com/pages/Burn- !SlS-Fiag-C ha ll enge-lta li a/ 1527930 130778 142 
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4.4 La contrepartie de la vi ra lité 
Règle générale, il fa ut s'attendre à des critiques lorsque l'on connaît un 
succès, surtout lorsqu' il est planétaire et qu ' il reço it une attention médi atique. Le lee 
Bucket Challenge n' y fa it pas exception. Ce sentiment d animos ité o u de contestation 
prouve que le défi ne fa it pas l' unanimité et que ses détracteurs souhaitent avo ir une 
vo ix pour exprimer leur désaccord . Notre grill e inform ati ve permet de déceler 
certa ins ' de ceux qui ont exprimé une opinion co ntra ire, refu sé de le re lever ou 
cri tiqué ses objectifs. 
Tableau 1.3- Les effets négatifs possibles 
Actant Cause Utilisation d ' un médium 
Pamela And erson Contre la cruauté animale en li en avec les Médias soc ionumériques 
recherches effectuées par la SLA. 
Diplomates Ne peuvent privi légier une cause plus Médias trad it ionne ls 
américains qu'une autre . 
Journal The Guard ian Dénonce le gasp illage d ' eau potable. Médias trad itionne ls 
Magazine Mac lean ' s Plaide que d 'autres causes sont davantage Médi as tradi tionne ls 
importantes. 
Ma ire de Boston, Met en garde les citoyens de re lever le Médi as tradi tionne ls 
Martin J. Walsh Boston Blizzard Challenge. 
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À ce titre, Pamela Anderson, actri ce d 'orig ine canadienne, s ' inscrit en faux 
co ntre le défi et a rej eté l' idée d 'y partic iper au mois d ' août 201 437 . Membre active de 
People for the Ethical Treatment of Animais (PETA), e lle met sa notori été au service 
de la défense des droits des animaux. E lle dénonce les problèmes de cruauté en 
prenant pos ition contre les fourrures animales, les tests sur les animaux, leur 
explo itation dans le secteur du di verti ssement et des lo is irs et contre toute autre fo rme 
d' explo itation. Ell e va même jusqu 'à encourager ses admirateurs à soutenir des 
organismes de bienfa isance qui n ' utilisent pas d ' animaux comm e cobayes pour la 
recherche et qui travaillent à trouver des solutions prometteuses . E lle a fait valo ir que 
la SLA fin ança it la recherche animale. Dans un message sur son compte Facebook, 
e lle a déclaré que : 
Déso lée, j e ne ferai pas votre lee Bucket Challenge . J'aime touj ours relever un 
bon défi , c ' est touj ours bien d 'être sensibili sé de manière agréable et créati ve. 
Je ne veux rien enlever à ça, mais ça m ' a fait réfl échir. En creusant un peu, 
j ' ai constaté que nos messages ne sont peut-être pas cohérents. Alors plutôt, j e 
mets au défi l' assoc iation ALS de cesser ses tests sur les animaux. De récentes 
expériences ont montré des souri s se fai sant percer des trous dans le crâne, se 
fa ire infli ger des ma ladi es terribles, et de courir jusqu 'à l'épuisement. On a 
inj ecté à des singes des produits chimiques, avant de les tuer et de les 
di sséquer38 (20 août 2014). 
La classe politique ne fait pas non plus exception à cette rés istance au défi. En 
effet, il a été interdit aux diplomates états-uniens de re lever le lee Bucket Challenge 
(Le Monde, 201 4 ). Le département d 'État américa in a imposé cette restricti on 
puisque les règles éthiques du gouvernement empêchent les ambassadeurs d' utili ser 
leur fonction publique pour des bénéfices privés . Ce règlement est appliqué dans le 
but d 'év iter toute apparence de favoriti sme. Il s' agit de l' une des raisons expliquant 
37https://www. facebook .com/ pamelaandersonfoundation/photos/pb.6470483 707 1 . -
2207520000. 1434161713 ./ 10 152629905767072/?type=3&theater 
38 Traduction libre 
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pourquo i le Prés ident des États-Unis, Barack Obama, ava it déc liné l'offre d 'Ethal 
Kennedy, doyen de la famille Kennedy, et ava it effectué un don de 100 do llars à la 
SLA. 
Pui sque le principe de base cons iste à se verser de l'eau g lacée sur la tête, 
ce rtaines personnes y vo ient un gaspill age d 'eau potable. Dans l' un de ses artic les, le 
journal The Guardian (2014) rapporta it que, lors des sécheresses qui avaient fra ppé la 
prov ince du Henan en C hine, des manifes tants de la région s'éta ient versés des seaux 
rouges v ides sur la tête accompagné d ' un slogan qui di sa it « H enan, s' il vous pl aît 
dites non au défi du seau d 'eau g lacée». li s'agit ic i d ' une pri se de pos iti on soc ia le 
co ntre le défi , ma is surtout contre le gaspillage d ' eau potable. D ans la même lignée, 
plus ieurs font val o ir que le lee Bucket Challenge est purement et simplement un 
gaspillage d 'eau potable . Dans l' un de ses a rt ic les, le Washington Post (201 4) 
estimait que 5 mill ions de gall ons d 'eau potable avaient été utili sés aux États-Unis 
pour 1 ' épreuve. 
Bien que la cause so it cons idérée comme noble et que les retombées 
engendrées a ient été considérabl es, la sclérose latérale amyotrophique n ' est pas une 
priorité selon Scott Gilmore, j ourna li ste pour le magaz ine Maclean 's . Dans son arti c le 
Why the lee Bucket Challenge is bad for you (M aclean ' s, 201 4), il affi rme qu ' il est 
insensé de donner de l ' argent à la SLA. Se lon ses propos, tro is facteurs sont à 
co nsidérer lorsqu ' il s ' ag it de partic iper à une co ll ecte de fo nds: où se situe les 
beso ins les plus urgents, où l' argent donné aura-t-il le plus grand impact et quel 
problème est le plus urgent? D 'après Gilmore, le lee Bucket Challenge ne répond à 
aucun d ' entre eux pui sque la ma ladie ne représe nte pas un cas typique de décès de 
masse étant donné que 600 perso nnes, en moyenne, y succombent annuellement. li la 
78 
co mpare à d ' autres malad ies j ugées plus morte lles comme le cancer qui emporte 
72 000 personnes annuellement au Canada et aux 47 000 personnes qui meurent de 
ma ladi es du cœur. Le journali ste croi t que la cause de la SLA ne const itue pas une 
urgence en co mparaison aux crises qu ' il cro it beaucoup plus pressantes, notamment 
la guerre en Syrie ou l' ép idémi e d 'Ebola. 
Bien qu ' il s ' ag isse d ' une déclinaison, le Boston Blizzard Challenge a été le 
seul à se vo ir émettre des co ntre-i ndications en raison des ri sques pouvant y être 
assoc iés . C ' est ains i que le mai re de Boston, Mart in J . Wa lsh a enjoin t ses 
concitoyens à cesser de partic iper au Boston Blizzard Challenge. Lors d ' une 
confé rence de presse, il a mentionné que rien ne j ustifia it de risquer sa v ie : 
Je demande aux gens d ' arrêter leur action insensée immédi atement. Ce sont 
des adultes qui sautent par des fenêtres. Il s ' agit d ' une chose fo lle à fai re et 
vous pourriez vous tuer. Nous demandons aux c itoyens de la v ille de Boston 
d ' agir de manière responsable. Ce n' est pas la Montagne de l 'Idiot (Loon 
Mounta in), c ' est la v ille de Boston où nous essayons d ' enlever la neige de la 
rue et tout ceci dev ient très dangereux. Et la dernière chose que nous voulons 
fa ire c ' est de répondre à un appel d ' urgence où quelqu ' un s ' est j eté par la 
fenêtre parce qu ' il croya it que c ' était une chose drô le à fa ire39 (Confé rence de 
presse de Martin J . Walsh, 18 fév ri er 20 15) . 
A ins i, certaines vo ix se sont é levées pour dénoncer l' objectif, le procédé et les 
visées du !ce Bucket Challenge. Ceux et ce ll es qui ont cri t iqué le défi l' ont fa it pour 
contrer le di scours ambiant et susciter une pri se de consc ience: ce n' est pas parce 
qu ' il s ' agit d ' un événement noble, mondi al et pri sé, tant par la populat ion que les 
cé lébrités, qu ' on ne do it pas cri tiquer et remettre en doute sa ra ison d ' être. 
39 Trad uction li bre 
CHAPITRE V 
ANALYSE DES RÉSULTATS 
Un fait social se reconnaît au pouvoir de coercition externe 
qu 'il exerce ou est susceptible d 'exercer sur les individus. 
Émile Durkheim 
Lorsque nous avons posé nos ja lons conceptuels dans le chap itre Il, nous nous 
sommes attardés à certa ins fo ndements indi ssoc iables de la vi ra lité qu i permettent 
d ' expliquer de façon éclairée et sc ientifique les bases de cette dernière. Rappelons 
que dans notre pro blématique, nous avons fait état de la v ira lité re lati vement à ses 
princ ipales caractéristiques : 
- Diffu sion rapide sur une courte durée à travers divers canaux de 
transmiss ion; 
- Impact de l' audi ence qui s' implique à présent dans le processus de 
transmission de l' info rmat ion qu ' e ll e reço it et sur l' apport des technologies ; 
- L' Internet, les médi as soc ionumériques, les méd ias traditionnels sont 
indissoc iables de la viralité puisque chacune de ces plateformes vient cri sta lli ser la 
d iffusion du contenu et contribue à la c irculation de l' info rmation de masse. 
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Par ailleurs, nous avions opté pour la définiti on de l' U ni vers ité d ' Oxford qui 
décrivait la v iralité comme : «The tendency of an image, video, or piece of 
info rmation to be c irculated rapidly and wide ly from one Internet user to another; the 
quality or fact of being v ira l ». 
En nous arrimant à la définiti on de l'Uni versité d ' Oxford, nous av ions comme 
obj ecti f de démontrer en quo i notre exemple respecta it les principes de la v iralité afin 
de répondre à la question à partir du cas Jce Bucket Challenge, est-il possible 
d 'identifier des facteurs favorisant la viralité sur Internet? Le phénomène que nous 
avons retenu a pris son essor dans un contexte bien préc is et a bénéfi c ié d ' une 
visibilité particulière qui n ' est pas nécessairement comparable avec d ' autres 
phénomènes v iraux. On ne saura it tracer un tableau comparatif avec d ' autres causes 
socia les puisque chaque cas est compl émenté de facteurs uniques qui créent un 
succès. 
Dans notre analyse des résultats, nous assumons que la v ira lité constitue un 
événement unique et qu ' il ne peut être reproduit en son pare il. À ce titre, chaque 
phénomène apporte un élément de nouveauté, qui s ' avère être attrayant et 
rassembleur, et une succession de facteurs favo ri se sa v iralité : les pl ateformes 
médiatiques, la partic ipati on des cé lébrités, la saison de l' année (été) , l' Internet, les 
nominations, les imitati ons du défi orig ina l, le co ntenu offert. 
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5.1 Les fac teurs qui ont contribué à la v ira lité du lee Bucket Challenge 
Lorsque no us avons abordé le concept de la v ira lité, no us avons pu constater 
que la diffus ion de masse, les canaux de transmi ss ion, le bouche-à-ore ill e, les médias 
soc ionumériques, In te rnet et les v idéos (Nahon, 20 1 1; Hemsley, 20 Il ; Bergess, 2008; 
Champagne, 2008; Boyd et E lli son, 2007) éta ient essentie ls pour fa ire rayonner 
mond ia lement un phénomène v ira l. À cet effet, lorsque nous avons posé notre 
première sous-questi on de reche rche : quelles sont les p lateformes et les contenus qui 
fac ilitent la diffusion d 'un phénomène viral? nous souhait ions déce ler s i ces derniè res 
ava ient un rée l impact dans le processus vira l. N otre grill e d ' info rmati on, en lien avec 
le défi du m aire de Montréal Den is Coderre, démontre que d iverses pl atefo rmes ont 
été uti lisées et que ces dernières ont permis une diffus ion de masse. 
Comme mentionné et présenté précédemment, les plateformes te lles que les 
médi as soc ionumériques et les médias tradi t ionne ls ont été des facteurs qui ont aidé et 
fac ilité la diffus ion du lee Bucket Challenge. Tout d ' abord, en ce qui a trait aux 
médias soc ionumériques, Facebook, Twitter et YouTube ont permis la di ffusion du 
défi du ma ire de Montréal. Par contre, ayec ses 14 commenta ires à la suite de la 
publi cation de ses 10 photos sur Facebook, ses 29 retweets (cons idérant qu ' il a plus 
de 220 000 abonnés) et ses 6 195 v isionnements sur YouTube, on constate que la 
di ffusion de son défi a reçu une fai ble attenti on sur les médias soc ionumériques. À ce 
titre, la firm e Mesure Média a effectué une étude - du 1er juin au 30 octobre 201 5 -
sur l' utili sati on des médias socionumériques par les maires des princ ipa les v illes du 
Canada et qui est parue dans La Presse+ en novembre 20 15 . Il en ressort que Deni s 
Coderre suscite peu d ' in teractions. Avec ses 22 1 000 abonnées (en date du mo is de 
j anvier 20 16), chacun de ses messages provoque, en moyenne, 29 interacti ons. En 
compara ison, le ma ire de Ca lgary, Naheed Nenshi , qui compte 267 000 abonnés sur 
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son compte Twitter provoque, en moyenne 1 02 interact ions par message. Les 
réactions des abonnés du maire de Montréal sont très faibles , ce qui fait dire à 
Carol ine Roy, la vice-prés idente de Mesure Média, que : « li publie beaucoup, mais 
ça ne veut pas dire qu ' il provoq ue beaucoup d ' interactions. On peut être très actif, 
occuper beaucoup de temps de glace, mais encore faut-il compter » (La Presse+, 
20 1 5). Par ailleurs , on remarque que même si le lee Bucket Challenge a émergé grâce 
aux divers médias socionum ériques, l' attention portée par les internautes n' est pas 
une garantie, et ce, même avec un fort degré de notoriété et de popularité. Il est donc 
impottant de faire la distinction entre l' act ion posée et l' attention qui en découle 
subséq uemment puisqu'il n' y a pas nécessairement de cause à effet entre les deux. 
Facebook a constitué, dans ce cas-ci , un média socionumérique plus propice 
que Twitter pour faire connaître et capter 1 ' attention des internautes étant donné que 
les caractéristiques de chacun d ' eux déterminent, en partie, l ' usage qui en sera fait. 
En premier lieu, on y retrouve davantage d ' usagers actifs mensuellement - 1,59 
milli ard (s ite officie l de Facebook, décembre 20 1 5) comparativement à 320 millions 
(site officie l de Twitter, septembre 201 5) . En deuxième li eu, les internautes peuvent 
publier du contenu sur Facebook de façon simple, rapide et massive tandis que 
Twitter est le médium tout désigné pour suivre du contenu en temps réel. Sans 
compter que les internautes se connectent à Facebook pour consu lter des pages 
(personnelles ou communauta ires) et pour interagir. Ceux qui utili sent Facebook 
souhaitent voir les événements qui se déroulent dans leur entourage (amis et famille) 
alors que ceux sur Twitter veu lent découvrir le contenu des personnes qu ' ils 
connaissent ou non (Jackson, 20 1 5) . En troisième lieu, Twitter a un nombre limité de 
caractères lorsqu ' on effectue une publication avec 140 comparativement à 63 206 
pour Facebook. De cette façon , sur Facebook, le contenu peut être détaillé et des fi ls 
de discussion peuvent voir le jour. Sur Twitter, les mots c lés doivent être utilisés et il 
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est nécessa ire d ' être concis sans compter que la di ffu sion se fait rapidement. Il est 
auss i poss ible de mettre dans les gazouillis un li en menant vers Facebook pour avo ir 
une info rmat ion plus détaill ée. Ces caractéri stiques peuvent venir influencer la façon 
dont une perso nne publie son message et la résonnance qu ' il aura par la suite. 
Fina lement, il est éga lement important de tenir en compte l' effet générationnel. En 
effet, 22% des 18-34 ans Canadi en jugent crédibl es les avis publi és dans les médias 
sociaux comme Facebook, comparativement à 12 % pour les 55 ans et plus. Sans 
compter que 27 % des 34 ans et mo ins c itent YouTube comme so urce consultée en 
priorité contra irement à 15 % pour les 55 ans et plus (lnfo presse, 20 12). 
Dans ce cas spécifique, les médias socionumériques se sont tout de même 
avérés être une plateforme pratique pour diffu ser le Jce Bucket Challenge du maire de 
Montréal. Par contre, le défi n ' a pas généré un impact retentissant auprès des 
internautes et très peu d ' entre eux y ont prêté une attenti on. On ne peut donc pas 
affirm er hors de tout doute que la partic ipation à un phénomène viral , v ia les médi as 
socionum ériques, capte automatiquement l'attention du public sur Facebook et 
Twitter. Il est poss ible de cro ire qu ' il y a un écart entre l' intérêt des usagers et 
l' information qui lui est transmise, en ce sens que ce lle-ci ne correspond pas 
nécessa irement à ce qu ' il s souhaitent vo ir créant a insi un effet de dissonance entre 
l' info rmation demandée et l' info rmation transmise. Sans compter que le ma ire 
Coderre a procédé à son défi au mois d ' août 201 4. Il n' éta it pas le premier à y 
partic iper et l' effet de nouveauté et de surprise n 'était donc plus auss i important. 
Notre observation va à l' encontre de la logique de Beauv isage et co ll. (20 Il ) qui 
mentionnait que : « [ ... ] l' audience totale croît avec le temps, et que l' attention des 
internautes a tendance à se porter vers ce qui a déj à reçu de l' attenti on[ . . . ] » (p. 153). 
Il a certes reçu une attention, ma is cette attenti on ne refl éta it pas l' engouement créé 
par d 'autres personnes connues. 
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Les médias traditionne ls sont un autre facteur qui ont facilité la diffusion et 
contr ibué à sa visibilité. La té lév ision et la presse écrite ont porté une attention à un 
défi qui , à l' origine, s ' est fait connaître grâce aux médias socionumériques. Si les 
chiffres relatifs aux médias soc io numériq ues ne s ' avèrent pas être sign ifi catifs, nous 
ne devons pas négliger ceux des médias traditionnels. Bien que nous ne connai ssons 
pas le nombre d ' individus qui ont spécifiquement regardé les différents reportages 
aux trois chaînes et lu les articl es, nous devons retenir l' importance de leur portée. 
Les médi as traditionnels québéco is restent donc des plateformes perti nentes et 
exercent une influence dans la soc iété: « Tel est le constat d ' une étude rendue 
publique par le Consei l canadien des firmes de re lati ons publiques. Le rapport révè le 
que les sources médi atiques traditionnelles, y compris la presse écrite (86 %), la 
télévision (83 %), la rad io (78 %) et les magazines (73 %), suppl antent toujours les 
autres formes de communication en tant que source d ' informati on pri v ilég iée par les 
Canadi ens » ( lnfopresse, 20 12). Par ailleurs, les usagers de l' Internet continuent à 
consulter les médi as traditionnels. En effet, ces derniers considèrent les journaux 
(72 %) et la télévision (66 %) comme so urces pertinentes et significatives 
d ' information (Centre d ' études .sur les médias, 2007). La perception de l' importance 
des médias traditionnel s reste manifeste. 
C'est donc dire que la télévision a insi que la presse écrite ont été un 
co mplément important et so nt venues combler la carence du nombre d ' indi vidus qui 
ont manifesté leur appui sur les méd ias socionumériques . L' événement a donc 
transcendé les frontières purement numériques pour être re layé par les médias 
traditionnels. Malgré la popularité des médias soc ionumériques, les méd ias 
traditionnels doivent encore être perçus comme une force socia le dans la société. 
A ltheide et Snow ( 1979) traitaient de cette idée, à savoir qu ' il éta it essentie l de 
comprendre le rô le des médias comme constituant et identifiant de la réa lité soc ia le. 
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En effet, les médias traditi onnels offrent une transcription d 'événements susceptibles 
de capter 1 ' attenti on du public. Surtout que le Ice Bucket Challenge se déroula it 
mondia lement depuis plus de tro is mois, que son influence dans la population éta it 
cons idérable et que 1' intérêt porté par les internautes ne lai ssait aucun doute quant à 
son impact. Au même titre que le phénomène v iral , la nouve lle rapportée aura un 
cyc le de vie de courte durée et sera rapidement dépassée par une autre plus récente. 
Les médias sont une forme de communicati on qui renferme des logiques 
pa tticulières. Adorno et Horkheimer (J 947) de l'École de Francfort fai saient va lo ir 
que les médias de masse ont contra int l' humain moderne en un s imple suj et pass if, 
homogène, incapable de penser par ses propres moyens et que le di verti ssement est 
l' unique référent de la pensée sociale. À l' opposé, Jenkins (2006) parlait plutôt de la 
« culture partic ipati ve » du spectateur où ce lui-ci interagit avec les autres grâce à une 
pluralité de règles plus ou moins ass imil ées. Dans le cas du lee Bucket Challenge , les 
deux postulats s ' appliquent en ce sens que l' audito ire n'est pas entiè rement pass if, 
ma is il est en partie manipulé par des stratégies communicationnelles issues du défi et 
qui v iennent j ouer sur les émotions et la parti c ipation. 
D' autre part, nous pouvo ns parler de la médiati sation de la cause, 
conséquence de l' attenti on portée à Denis Coderre. À cet effet, Liv ingstone (2009) 
défini ssa it la médiati sation comme un métaprocessus par leque l les pratiques 
quotidiennes et les re lations socia les sont hi storiquement formées par des 
techno logies de médi ati on et des organi smes médiatiques. Les médi as traditi onne ls 
ont été affectés par l' ampleur qu ' a pri s le phéno mène v ira l et, ce fa isant, il s ont voulu 
transmettre cette réa lité à la société qui , e lle auss i, a été affectée par l'étendue des 
vidéos, des nominations, des repo rtages, etc. Pour reprendre l ' idée de Krotz (2009), 
1 . 
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les médias ne sont pas indépendants du contexte soc ial et culture l. Nous pourrions 
auss i nous référer à la pensée de Maxwe ll McCombs et Donald Shaw ( 1971 ) à propos 
de leur théorie de l' agenda-setting qui suppose que les médias orientent l' opinion du 
récepteur en exposant leur v ision de l'actualité après avo ir déterminé les événements 
qu ' il s considèrent comme étant d ' intérêt publi c. Le lee Bucket Challenge est devenu 
d ' intérêt public au moment où les médi as lui ont porté une attention et que la 
population s ' est montré intéressée. 
En regard de nos résultats, nous avons pu constater que les médi as 
socionumériques et les médias traditi onne ls possèdent des points di ffé rents dans leur 
mécanique partic ipative et de transmi ss ion de l' informati on . Cet aspect a, de ce fait, 
influencé la di ffu sion. La plateforme des médias soc ionumériques permet de 
participer à la fabri cation des nouve lles et c ' est préc isément ce qui s ' est produit dans 
le cas du maire de Montréa l. Celui-c i s'est mi s en scène pour ensuite di ffuser son défi 
sur ses comptes soc iaux personnels; il a été à la fo is le producteur et le di ffuse ur de sa 
propre info rmat ion. Il n 'y a pas d ' intermédia ire entre l' acteur et l' information que 
ce lui-ci diffuse. Farre ll et Drezner (2008) fai sa ient valo ir que les plateformes 
médiatiques socia les permettent d 'étendre la participation et la fabri cation des 
actualités qui prov iennent de l' extérieur des médi as traditi onne ls. De cette façon, 
nous avons pu vo ir que ce sont les médi as traditionnels qui ont eu une audience plus 
large dû au fa it, se lon nous, que l' information c ircula it depui s déjà plus ieurs mois sur 
les médias soc ionumériques. Par conséquent, le buzz simple et le buzz bl anc, te l que 
décrit par Strapparava Guerini et Ozbal (2009), avaient atteint leur degré de saturation 
sur les médi as socionumériques. 
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5.1 .1 La diffus ion de la viralité 
Nous avons vu dans les précédents chapitres 1' importance que revêt la 
di ffusion. Cette dernière constitue un autre facteur fo ndam enta l dans le processus de 
viralité du lee Bucket Challenge. La diffusion du défi à travers les médias de masse a 
eu une influence considérable sur les relati ons entre les usagers. Ces derni ers ont joué 
un rô le de persuas ion sur la société grâce au Web 2.0 qui représente, désormais, un 
lieu de partage de contenus, de débats où chaque internaute a la poss ibilité de 
parti c iper et de commenter, en tout temps, ce à quo i il est confronté (Babkine, Hamdi 
et Mou men, 20 Il ). Les partic ipants se sont appropri és de faço n in tens ive et mass ive 
le défi et les médias soc ionumériques . A limer (20 15) précise que la partic ipation 
acti ve des utili sateurs dans la production de contenus est une caractéri stique propre au 
Web 2.0. Cette idée est soutenue par N apo li (201 2) qui évoque que ces derniers 
décident à présent quand et comment il s consommeront les médias. Cette autonomie 
de l' audience n' est pas un hasard étant donné que ce sont les internautes qui o nt fa it 
émerger mondia lement le lee Bucket Challenge. 
Moore et Bensbath ( 199 1) affirma ient que la diffusion peut également 
s ' appliquer au comportement d ' adoption des indi vidus. Dans le cas qui nous 
concerne, les usagers se sont appropri és une action sociale qui , en toute log ique, 
co ncordait avec leurs valeurs et les travaux d ' Herbert Blumer ( 1969) mettent en 
perspecti ve cette idée que : « il n' y a aucune acti v ité soc iale empiriquement 
observable dans la société huma ine qui n ' émane pas d ' une enti té active » (p. 85). 
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De même, Oh, Susarla et Tan (20 13) avançaient que les interactions entre les 
utili sateurs sur les di fférentes pl ateformes proposant de l' info rmation révèlent une 
double fonction : ils partic ipent à la fo is à la création du contenu a insi qu ' au 
bouche-à-oreille qui s ' en sui vra. C'est a ins i qu ' [nternet prend tout son sens en 
permettant de di ffuser du contenu qu ' on ne retrouve pas dans les médias tradi t ionne ls 
et, selon les travaux de Champagne ( 1999), d ' échanger et de fa ire c irculer de 
l' information de masse . Le phénomène viral a préc isément été connu et a développé 
sa popularité mondi ale grâce à cette technologie. Peter Dahlgren (2000) fa isa it va lo ir 
qu ' Internet est une extension des médias de masse, ce qui consti tue une réalité 
lorsqu ' on sait que Deni s Coderre a fa it appel aux j ournaux et à la télévis ion, ma is 
éga lement à des dispositi fs se retrouvant uniquement sur Internet. 
L' arri vée d ' Internet s ' inscrit dans la logique des changements techno logiques 
qu i, pour Marsha ll McLuhan (1967), a ll a it redéfini r les rapports entre les indi vidus et 
ne fa ire de la planète ri en de moins qu ' un grand village à l' ère de la g lobali sation. Le 
public a été déterminé grâce aux technologies ut ili sées, à savo ir les médias 
socionumériques a ins i qu ' internet et les effets soc iaux qui ont émané du phénomène 
viral ne sont pas étrangers à ces derniers pui sque les plateformes médiatiques ont 
permis aux part icipants de nominer d ' autres personnes pour relever le défi au-de là 
des fro nti ères phys iques. Une dynamique relat ionnelle soc iale sous fo rme de nœ uds 
et de liens s ' en dégage, car ce sont les nominations, à travers les médias 
socionumériques, qui ont permis de créer un effet exponenti el et de fa ire connaître 
tant la cause que le défi . En nominant, au minimum tro is personnes, on se trouve, 
d ' une · part, à augmenter l' intérêt commun et, d ' autre part, à rendre plus fac ile les 
échanges et de rendre access ibl e le partage des v idéos. Cette chaîne d 'acti on s ' est 
matéria li sée grâce aux di spos it ifs soc iotechniques qui permettent aux internautes 
d ' être connectés ensembl e, peu· importe les liens entretenus et la distance qui les 
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sépare. Les dispositifs , plus spécifiquement les médias socionumériques, ont é largi 
les frontières virtuelles pour en faire un lieu commun où chaque individu pouvait être 
relié, d ' une façon ou d ' une autre, et ont fait agir les usagers en les poussant à créer et 
à partager du contenu. La série de personnes nominées ne suivait pas une suite 
logique, en ce sens que ceux prenant part à l' événement étaient libres de désigner 
n' importe quelle personne, et ce, sans égard au li eu géographique. Conséquemment, 
ce phénomène viral vient mettre en cause la théorie des six degrés de séparat ion, a ussi 
appelée Théorie des 6 poignées de main. Cette pensée évoque la probabi 1 ité qu ' une 
personne, se situant n' importe où sur la planète, puisse être reliée à n ' importe quelle 
autre au travers d ' une chaîne de relations individuelles comprenant au plus cinq 
autres maillons . Par ai lleurs, Facebook vient renforcer cette idée de proximité et de 
liens qu ' il est possible de détenir sans réellement connaître une personne. Le monde 
devient un lieu davantage restreint et access ibl e par ce réseau de connaissances qui 
créent une sorte de proximité à travers des li ens faibles. 
Dans cette li gnée, les liens faib les représentent la norme pour le lee Bucket 
Challenge tels que décrient par Mark Granovetter (1973) et qui ont un impact direct 
sur la transmission du message. Ces liens faibles ont joué un rôle majeur dans la 
diffusion du lee Bucket Challenge puisque tout le monde pouvait être nominé, même 
des cé lébrités entre e lles qui ne sont pas des amis. Ainsi , en nomi nant quiconque, le 
défi a été en mesure de se diffuser largement et de rejoindre n' importe qui , n' importe 
où dans le monde. Si un tel processus n' avait pas eu lieu, le lee Bucket Challenge 
serait resté c irconscrit dans de petits groupes fermés et sa diffusion aurait été 
restreinte : 
En effet, si une personne A diffuse prioritairement, principalement, une 
information à ses liens forts , a lors, ceux-ci répercuteront souvent cette 
information à des personnes déjà informées par la première source A du 
message, puisqu ' elles l' ont en commun. À l' inverse, si cette personne A 
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diffuse cette même information à des liens fa ibles, a lors la répercuss ion que 
pourront fa ire ces personnes se fera quas i exclusivement vers des personnes 
vers lesquell es A n' aura it pas pu d iffuser son info rm ati on (Quéré, 2010, p. 3). 
À cet égard, Ho et Dempsey (20 1 0) ont déterminé quatre types de motivati on 
qu1 fo nt que les usagers partagent du contenu viral : le beso in d ' appartenir à un 
groupe, le beso in d ' être indi viduali ste, le beso in d 'être altruiste et le beso in de 
ressentir une cro issance personne ll e. Le beso in d ' appartenir à un groupe se décline 
par le fa it, qu 'à travers les nominations, il est poss ible de se fa ire nominer, mais 
également de nominer une ou plus ieurs personnes. C ' est a ins i qu ' une personne qui 
re lève le !ce Bucket Challenge se retrouve à faire partie, de facto, d ' un ou de 
plusieurs groupes pui squ ' il se trouve en relati on avec minimalement trois personnes. 
Quant au beso in d ' être indi viduali ste, on peut se poser la question à savo ir s i ce 
beso in engendre la vanité et le « s lacktiv ism », c ' est-à-dire une action réalisée v ia 
Internet en appui à une cause po litique ou sociale, ma is considérée comme nécess itant 
peu de temps ou d 'effort? (Oxford Dicti onaries). Le terme « slackti vism » est 
empl oyé en regard de la facilité et de la préparation minima li ste requi se pour fa ire le 
!ce Bucket Challenge. Ces deux constats - la vanité et le « slackti vism » -
démontrent un degré d ' égocentrisme et peuvent venir remettre en question les rée ll es 
raisons et moti vations qui poussent les partic ipants à y prendre part. Est-ce dans le 
but de se mettre val eur? Est-ce pour recevo ir une attention sur Facebook en tentant 
d ' obtenir le plus grand nombre de J 'aime ou de commenta ires positi fs? Est-ce pour 
fa ire comm e les autres ou pour démontrer son engagement? Toutes ces questions sont 
justifi ées dans la mesure où le !ce Bucket Challenge s'est fa it connaître sous une 
perspective indi viduell e (célébrités se mettant en valeur dans une vidéo) et qu1 
« g lorifie » celui qui réussit à faire un défi qui se démarque en sortant de l'ordinaire. 
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De son côté, le beso in d ' être a ltrui ste se traduit par la parti c ipatio n à une cause 
qui a comme obj ecti f d ' a ider des personnes atte intes d ' une maladi e dégénérat ive et de 
fa ire, dans le me ill eur des scénari os, un don. À ce ti tre, une stati stique intéressante 
fa it va lo ir que, dans leur vidéo, seulement 20% des p~ rti c ipants (vo ir A nnexe 0 ) ont 
mentionné avo ir fa it un don à la SLA; ce qui est une ex igence du défi. F ina lement, la . 
cro issance personnelle s ' explique par le fa it d 'avo ir bi en agi en se versant sur la tête 
un seau d ' eau g lacée, de pouvo ir affirmer d ' y avo ir pri s part comme tant d ' autres et, 
de ce fa it, d ' avo ir contribué à une bonne cause. Po lk parle de la règle du 90-8-2. Dans 
la société, 90 % des indiv idus regarderont simplement le contenu, 8 % vont le 
partager ou l' a imer, et 2% vont c réer du contenu . Ce 2% peut sembl er fa ible, ma is 
en considérant que tro is personnes do ivent être nominées, la cro issance peut devenir 
exponentiell e très rapidement. 
5.1 .2 Les célébrités comme agents propagateurs 
Les célébrités sont également un facteur ayant co ntribué à 1 ' émergence et à la 
visibilité du phénomène . Les cé lébrités, que nous pouvons qua lifi er de « héros », se 
sont fo rtement impliquées dans le processus. À ce titre, dans sa conceptuali sation, 
Doug las Porpora (1996) a décrit le héros comme étant un modèle qui do it être perçu 
co mme fa isant parti e d ' un groupe de référence. Porpora fa isait également valo ir que 
le héros représente une part importante de notre identité : « heroes are an important 
inner marke r of identity » ( 1996, p . 2 1 1 ). Il possède des caractéri stiques particulières 
qui le défini ssent; il n 'est pas un obscur personnage parmi tant d ' autres. Orrin Klapp 
( 1964) parla it quant à lui de « leaders symboliques ». Pour ce dernie r, l' une des 
fo ncti ons premières des cé lébri tés est de dégager un type qui donne ensuite naissance 
à de nouveaux styles de vie et à de nouve ll es modes, ce qui correspond fo rtement au 
phénomène vira l. L ' une des propri étés de ces héros modernes est de fa ire naître un 
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phénomène de miméti sme qui s ' apparente à ce que John Speicher (2005) qua li fie 
« d ' urgent beso in ex istenti e l d ' une identité psycho logique ». Les héros 
contempora ins mettent en place des modes qui seront par la suite suiv ies par la 
masse : « Ces personna lités sont c réées de toutes pi èces, et à leur tour, ell es créent un 
sty le adopté par des troupes de "fans", dans une société où 1 ' effacement des repères 
traditi onnels stables crée un vide identita ire. [ . . . ] N ous recherchons des héros ou des 
mini-héros à imiter » (Op. Cit. , Minois, p. 457). Le héros contempora in permet à 
certa ins de se reconnaître en lui et, para ll è lement, de se construire une identité par 
miméti sme. 
Aujo urd ' hui , le héros contempora in se fond avec son public en ce sens qu ' il 
est access ibl e, a imable avec ses admirateurs et qu ' on le montre dans des s ituations 
banales et ces caractéri stiques se sont déci inées à 1' intérieur du lee Bucket Challenge . 
Un certa in rapport d ' égalité et de prox imité s ' est install é avec le public. Plus question 
de vo ir le héros comme une identité inatte ignable et au-dessus de toute logique de la 
v ie quotidienne (Mino is, 2005 ). Sans compter que les cé lébrités ont mis leur notoriété 
au serv ice de causes soc iales et se sont impliquées dan s le processus de di ffusion du 
message. Le culte de la star est, pour les j eunes, une sorte d ' autonomi sation 
indi viduelle: « Avo ir un e idole : manière pour eux de témoigner, dans l' ambi guïté, 
de leur indi v idualité propre, manière d ' accéder à une fo rme d ' identité subj ective et de 
groupe » (L ipovetsky, 1987, p. 259) . En imitant une star, la j eunesse montre qu ' ell e 
fa it ses propres cho ix et manifes te son indi vidualité. 
Un exemple de célébrité est le ma ire Coderre. Ce derni er est une personnalité 
publique qui est très présente dans les médias étant donn é son rô le et sa pos iti on sur 
l' échiquier politique québéco is. Il s ' implique dans les causes et porte le message. 
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Nous pouvons éga lement penser à Charl ie Sheen et Orlando Jones qui se sont 
impliqués, eux auss i, certes de façon différente, mais qui ont tout de même entrepris 
une action dans le but de faire passer un message. Le défi a semblé transcender la 
cause - ce que certains ont d ' ailleurs cr itiqué. Or, le fait que les célébrités, 
considérées comme des « héros » de notre soc iété, endossent la cause semble être un 
facteur plus puissant que les critiques portées par quelques commentateurs et 
journalistes. Par mimétisme, les indi vidus se sont prêtés au jeu et ont reproduit leurs 
actions. Sans compter que les leaders d ' opinion ne sont pas non plus étrangers au 
succès planétaire. Plus spécifiquement, ce sont les célébrités qui ont, dans les débuts, 
influencé les réseaux de communication et qui ont été les agents du changement 
soc ial (Katz et Lazarsfeld , 1955). Le terme changement soc ial réfère au fait qu ' elles 
ont engendré 1' intérêt de la population à prendre part à un événement relié à une 
œuvre caritative . Une fo is le défi légitimé par les célébrités, les internautes se sont 
engagés, n ' étant a lors plus que de simples consommateurs . En se mettant en scène 
pour une vidéo, ils deviennent créateurs de contenus: « Thus, it plays a central role in 
the so-call ed ' Web 2.0 ' or ' participatory culture ' era in which o ld ' co nsumers' or 
' audiences' have gradua ll y become producers and distributors of new content » 
(Baym and Burnett, 2009, p. 445). 
5. 1.3 L' importance du contenu 
Un autre facteur important qui a joué en faveur du phénomène viral est le 
contenu. En effet, le contenu proposé était nouveau, en ce sens que le défi proposait 
une act ion et des règles inédites et tout le monde, peu importe l' âge, le sexe, le statut 
social, etc. , pouvait y participer. Pour Mi lis (20 12), la viralité se rapporte le plus 
souvent à la diffusion d ' un élément particulier dans un contexte où les méd ias 
socionumériques sont mi s à contribution. D ' autant plus que les célébrités ont rendu le 
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message convaincant, créd ible et porteur et celui-ci a provoqué une importante 
résonance. En effet, les instigateurs du défi ont endossé une cause qui , à la base, 
n' était pas connue ni accrocheuse, mais il s ont réussi à y attacher un comportement 
socia l très divertissant, où les participants avaient l' occas ion de s'amuser. Ce 
contraste constitue un élément important, car l' action n ' avait pas pour but de 
dramatiser la maladie, mais plutôt d ' en faire un événement s imple et convivial. Dans 
ce contexte, il éta it alors aisé de s ' appropri er le défi , so it en le diffusant, soit en y 
participant directement, et ce, sans même connaître la maladie. 
En outre, dans notre chap itre II, nous avons vu que Knobel et Lankshear 
(2007) faisaient valoir que l' humour représentait un déterminant important pour 
qu ' un phénomène puisse devenir vira l et le lee Bucket Challenge a engendré ce genre 
de moyen d ' expression grâce au contenu offert. Pensons au défi de Char lie Sheen où 
ce dernier tente d ' y mettre une touche humoristique. Le résultat a été probant sur 
Internet avec plus de 18 millions de visionnements; ce qui vient renforcer 1' idée que 
l' humour est corol laire d ' un impact positif sur l' audience et qu ' il favorise la vira lité . 
Parallèlement, Porter et Golan (2006) mettaient l' accent sur la nécessité d ' utili ser un 
contenu usant de provocation pour accéder à la viral ité. Dans ce cas précis, deux 
groupes ont fait usage de provocation et leur message a obtenu un retentissement, 
somme toute, notable. Pensons aux trois Libanais qui incitaient la population à 
imprimer le drapeau de l' État is lamique et à y mettre le feu ou au collectif en Ukraine 
qui s ' est versé sur la tête un seau contenant un liquide rouge pour symboliser le sang 
du peuple ukrainien. Leur action sortait de l' ordinaire et permettait de frapper 
l' imaginaire . Ces résultats s' inscrivent en conformité avec Berger et Milkman (20 1 0) 
et Heath et co ll. (200 1) qui mentionnaient que les personnes ont tendance à diffuser 
du contenu qu ' elles trouvent fiable , pertinent et utile et qui évoque des émotions 
fortes . 
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Le contenu a permi s aux participants de mettre 1 ' emphase sur 1 ' esprit de défi 
et de compétition en partenari at avec les v idéos qui doivent être produi tes et par la 
sui te di ffu sées. li s ont pu y part ic iper parce que les célébrités ont entamé et d iffusé le 
mouvement qui a, par la suite, pris une ampleur mondia le. La campagne est un 
prétexte qui débute par une nomination à titre personnel pour ensuite devenir d ' intérêt 
public dans la mesure où les « amis » peuvent v isionner l' exploit: l' esprit 
communauta ire d.e Facebook y trouve donc son sens. Un autre é lément qui a permi s 
sa diffusion est la notion de défi et de nomination. Camille A llo ing, une spécia li ste de 
l' e-réputati on, avance que lorsqu ' une personne s ' identifie à un pa ir, l' engagement 
tend à être plus fac ile: « Ce " mécani sme de j eu" a également l' avantage de ne pas 
demander une pri se de pos iti on très forte. Certa ins vont le faire parce qu ' il s cro ient 
réell ement à la cause, d ' autres pour s ' amuser, d ' autres enfin pour profi te r de la 
vis ibilité que ce la apporte » (Le Figaro, 20 14). 
A ins i, les nominati ons ont contribué à propager le message et à créer la 
v ira lité. Elles mettaient une press ion supplémenta ire de la part des pairs. Lorsqu ' une 
personne se fa isait nominer, elle avait 24 heures pour accepter ou refuser le défi ; son 
refus pouva it engendrer un sentiment, toute proportion gardée, de culpabilité . À ce 
titre, plus les internautes s ' impliquent, plus grandes sont les chances que le message 
dev ienne fo rt et pousse d ' autres personnes à poser une action. Sans compter que les 
nominations créai ent un esprit de compétiti on, ce qui constitua it un avantage pour 
amplifier la vira lité. Le défi devena it un « j eu » ou, du moins, l' acti on éta it rendue 
ludique, pui sque les nominati ons pl açaient les partic ipants dans un rappo1  
agoni st ique . Ce facteur j ouait très certa inement un rô le dans la moti vation des 
partic ipants. La fo rte attentio n médi atique a éga lement contribué à son succès. Les 
médi as ont d 'a ill eurs so uvent fa it état de ce phéno mène. Il s ont mi s en lumière tant le 
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happening social que la maladie, en plus de réuss ir à capita li ser l' attention et à 
propager le dé fi. 
5.2 Les imi tati ons du défi orig inal 
Il peut arriver qu ' un événement qui est surexposé dans l' opinion publique so it 
la cible d ' un fo rt intérêt. Certains l' imi te ront et le moduleront selon leurs propres 
perspecti ves, leurs propres intérêts ou leurs propres va leurs. Ces imitations, appelées 
mèmes, constituent le refl et de sa popularité et de l' ascendance qu ' il a pu exercer sur 
des indi vidus ou groupes soc iaux . Une constance ressort : chacun des mèmes est un 
effet de va riation étant basé « sur un même » (Bonenfant, 20 14) pui squ ' il s ont 
comme source primaire le l ee Bucket Challenge. Certains ont grandement profi té de 
cette effervescence pour fa ire passer, au moyen d ' une vidéo, leurs messages ou pour 
dénoncer des s ituations qui les atte ignaient dans leur système de valeurs. La 
mémétique exige peu de créativ ité pui sque les internautes reprennent, presque 
intégra lement, le concept de dépatt en y apportant de légères modifi cat ions. Ce la 
rej oint la pensée de Burgess (2008) qui arguait que le mème internet éta it directement 
associé aux vidéos qui sont visionnées par une masse critique de personnes et dont la 
di ffusion s ' effectue rapidement au moyen du bouche-à-oreille. C ' est a insi que nous 
avons été en mesure de recenser hui t mèmes, qui se retrouvent tous sous fo rme de 
vidéos. 
Les résultats obtenus démontrent également que les mèmes sont des 
métaphores d ' une réalité soc iale qui ont comme po int de départ une dénonciat ion 
po litique, humanita ire, etc . Les mèmes recensés sont des productions autonomes, car 
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leur procédé créatif re lève de l' abstrait, en ce sens qu ' aucune lo i écrite ou barème 
n ' ont été requis pour qu ' ils pui ssent ex ister; ils ont seulement eu besoin d ' imiter 
l' orig ina l. Knobe l et Lankshear (2007) qualifiaient le mème comme dimension de 
production culture ll e numérique contemporaine. Sans compter qu ' lnternet représente 
la platefo rme idéale pour diffu ser à g rande éche lle le mème : « ln addition, the 
internet' s fl ex ibility, ubiquitous presence and access ibility enabl e users to transform 
ex isting memes and create new ones very eas il y. Thus, the internet has been 
described as fac ilitating the acce lerated spread not only of texts that were prev ious ly 
identifi ed with ora l traditi ons, su ch as urban legends » (Shifman, 201 2, p . 189) . En 
outre, Heyli ghen ( 1996) metta it de l' avant le fait que les di ve rses applicati ons 
re lati ves à Internet fo urni ssent un environnement idéal pour fa ire connaître un mème. 
Est-ce que certains mèmes recensés se sont intégrés ou ont marqué, jusqu ' à un certa in 
po int, la culture? N ous pouvons penser que le mème de Charlie Sheen est ce lui qui a 
le plus frappé l' imaginaire et restera une référence en regard du nombre de 
vis ionnements et de l' attention médiatique qu ' il a obtenue. 
Les mèmes ont serv i, certes à dénoncer et à sensibiliser la population loca le ou 
mondia le à un événement qui ex igeait une acti on qui sortait de l' o rdina ire, ma is 
surtout de diffuser une idée. Cette idée, qui a comme po int de départ le lee Bucket 
Challenge, se décline de di fférentes façons. En effet, les créateurs ont opérationna li sé 
leur mème respecti f en fo nction de c ritères psycholog iques, soci aux, po litiques pour, 
en fin de compte, en arri ver à un rapport critique face à une vé rité qui les interpe ll e. 
On remarque que le mème n ' est pas un é lément culture l spécifiquement défini , car 
tout repose sur une certaine subj ecti v ité des partic ipants. Dans un sens, on se trouve à 
changer de s ituation, c ' est-à-dire qu 'on débute avec la créati on ori g ina le et, selon les 
circonstances, on en v ient à être dans un co ntexte qui di ffè re d ' un mème à un autre. 
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Nous constatons que la mémétique permet de jouer sur ce qui est tendance et 
il est fac il e de se mobili ser po ur tenter d ' obtenir de l' attention, et ce, de façon 
spontanée. À 1' instar de Deni s Cod erre, pro du ire un mème ne garantit pas une 
attenti on de la part des usagers sur les médi as soc ionumériques. Également, il est 
pertinent de se demander s ' il est nécessa ire d ' avo ir une connaissance accrue de 
l' événement qu ' on souhaite imiter ou s i chaque mème est une v is ion personnelle, 
vo ire co ll ecti ve, du phénomène? En regard de nos résultats, nous devons reco nnaître 
que les mèmes concernant le lee Bucket Challenge prov iennent de di ffé rentes régions 
du monde et nous devons percevo ir la mémétique comme une passere lle créati ve qui 
permet d ' un ir l' o ri ginal à l' imitati on et qui a été soulignée par les travaux de Borni er 
(2008) et de Blackmore ( 1999). D ' autre part, les déclinaisons offrent une publicité à 
l' orig inal grâce à l' initi ati ve de certaines personnes ou groupes. Le défi orig inal en 
réco lte, dans une certaine mesure, l' attenti on et la vi sibilité. 
Plus spécifiquement, notre grill e d ' info rmati on a permi s de fa ire ressortir le 
fa it que la maj orité des mèmes ont surtout exploité la notori été du l ee Bucket 
Challenge plutôt que son action. Cette sc iss ion dénote la po lyva lence que peut détenir 
un phénomène viral : il est possibl e de fragmenter son utili sati on. La référence au défi 
origina l s'avère être très pui ssante et ancrée dans la culture populaire. Par a illeurs, 
d ' autres mèmes se sont davantage appropri és le nom que le défi à proprement parl er : 
il s ont surtout utili sé les termes Challenge, Bucket et Bucket Challenge ainsi que sa 
mécanique. Par exempl e, le Rice Buc/œt Challenge consista it à offrir un seau rempli 
de ri z à une personne étant dans le beso in et à nominer d ' autres gens qui devaient 
fa ire de même. 
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Par contre, même si leur défi ava it comme so urce le !ce Bucket Challenge 
quelques-uns des mèmes n ' ont pas réuss i à att irer l' attention des internautes et, 
conséquemment, à avo ir une di ffu sion de masse. Fil! The Bucket a été v isionné par 
seulement 1 3 13 personnes, Mousser contre Ebola par 8 158 personnes et le Rice 
Bucket Challenge par 27 839 personnes . À cet égard, nous pouvons nous questionner 
quant à ces tro is mèmes. En effet, es t-ce que le peu d ' intérêt qu ' il leur a été porté 
provi ent du fait que le !ce Bucket Challenge avait déjà reçu une forte attention et que 
l' engo uement des internautes pour ne pas dire le buzz, s' en est trouvé à être dilué? 
De plus, est-ce que la population en Côte d ' Ivoire et au Népal possédait les 
technologies nécessaires (té lév is ion, Internet et té léphone inte lligent) pour visionner 
le défi , pour se film er et di ffu ser le défi ? N ous pouvons nous demander si le message 
du Fill The Bucket, Rice Bucket Challenge et Mousser contre Ebola a rée ll ement été 
vu par la population. Di vers facteurs peuvent influencer le ni veau d ' access ibilité à 
l' information, d' intérêt et d ' engagement de l' audi ence. 
Une co nstance ressort : les vidéos des célébrités, c ' est-à-dire Charlie Sheen et 
Orlando Jones, ont davantage capté l' attenti on du publi c que celles produites par de 
simples inconnus (pour ne pas dire par le c itoyen ordinaire) . Leur célébrité n'est pas 
hasardeuse : il s posent des gestes qui sont admirés par le public et sont perçus 
pos iti vement. Il s frappent la mémoire co ll ective et leurs valeurs, aspirati ons, dés irs 
dev iennent des modè les pour la soc iété qui , par miméti sme, tente de les recréer d ' une 
faço n ou d ' une autre . Ils passent très rarement inaperçus et obti ennent une attention 
qui les place à l' avant-scène: « Personnes de cha ir et de sang, e ll es sont magn ifiées 
par les mass media qui s ' emparent d ' e lles et leur image s ' imprime dans l' esprit de 
milli ons de gens qui ne les ont j amais rencontrées, ne leur ont jamais parlé, ne les ont 
j ama is vues "en personne"» (M inois, 2005 , p.456). Par contre, il est important de 
mentionner que la v idéo de Charlie Sheen a été re layée par TMZ, une émission de 
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té lév ision qui tra ite spécifiquement des actua li tés portant sur les cé lébrités. Ce ll e-c i a 
donc obtenu une visi bil ité supplémentaire grâce à ce média de masse et v ient 
renforce r l' idée que les médias trad it ionne ls jouent encore un rô le important et qu ' une 
attention est encore portée à l' informat ion qu' e lle diffuse. Cet avantage a 
probab lement fo rtement accentué l' intérêt de la populati on qui , par la suite, a été en 
mesure de visionner so n défi sur la pl ateforme YouTube; ce qui montre que les 
usagers d ' Internet continuent à consulter les médi as traditi onne ls. À ce propos, T ha les 
Teixeira (20 13) avance que, pour susc iter une réaction de tous les instants, il 
nécessa ire, pour les médias tradi t ionne ls de fa ire appe l aux médias socionuméri ques 
pour partager le contenu . Qui plus est, ce lu i-ci privil égie Yo uTube puisq ue cette 
pl ateforme de partage est la plus utilisée par les usagers. Par a ill eurs, notons que les 
mèmes de Sheen et Jones sont devenus des phénomènes v iraux à partir d ' un 
phénomène qui était déjà vira l. 
5.3 Effets négatifs ou pri ses de pos iti on contra ires? 
Jusqu ' ic i, nous avons pu constater que le lee Bucket Challenge fa isait 
consensus dans la mesure où la partic ipati on de la population a été majeure, que les 
médias tradi tionnels ont partic ipé à sa visibilité et que les cé lébrités en ont fa it une 
cause mondiale . Or, cet aspect pos iti f de l'événement ne saura it être exempt de toute 
oppos it ion. Ceux qui l' ont cri t iqué l' ont fa it dans une perspective de dénonciation 
basée sur leur système de valeurs . De plus, les voix qui se sont é levées posséda ient 
une tribune méd iat ique t rès importante pour fa ire connaître leur opposition et ce ne 
sont pas les patt ic ipants, à proprement parler, qui ont cr itiqué ses visées. En ce sens, 
le phénomène v ira l a permi s d ' entreprendre un d ia logue. Cette action soc ia le permet 
de remédier à une situat ion qui pose problème : « Dialoguer consiste à s ' entreteni r 
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avec une ou plusieurs personnes sur une question fa isant problème en vue de dénouer 
le conflit et de trouver une so lution commune » (Manon, 2005 , en ligne) . 
Comme nous le savons, les effets négatifs d ' un phénomène viral s ' avèrent être 
incontrôlables et peuvent se diffuser aussi rapidement que le phénomène lui-même. À 
titre d ' exemple, le message écrit par Paméla Anderson a été partagé plus de 
55 000 fois. Dans une certaine mesure, ceux qui l' ont partagé ont adhéré à sa prise de 
position. Que les internautes soient pour ou contre le lee Bucket Challenge, ceux qui 
s ' y intéressent se mobilisent d ' une façon ou d ' une autre , car ce sont des êtres 
collectifs qui ont un besoin d ' agir sur leur environnement et, peu importe la manière, 
ils voudront participer au « débat » qui les touche. Eckler et Bolls (20 11) sont de ceux 
qui avancent qu ' il est nécessaire d ' apporter une touche émotionne lle positive pour en 
arriver à créer un effet v iral. Par contre, cette émotion est fact ice et planifiée et 
chaque individu qui se trouve en rupture avec cette émotion positive devient ni plus 
ni moins qu ' un contestataire entraînant dans son sillage une perception négative. 
À ce titre, l' effet de valence, tel qui décrit par Smith et Ell sworth ( 1985), entre 
en ligne de compte dans la transmission sociale de contenus dits émotionne ls, et ce, 
en fonction de l' excitation psychologique des sujets. Rappelons que Berger et 
Milkman (200 1) soulignaient que : « Wh il e some research suggests that negative 
information receives more attention, we hypothesize that more positive content wi Il 
be more vira l » (en ligne) . De ce qui ressort de notre analyse, le lee Bucket Challenge 
a reçu quelques critiques, mais qui n ' ont pas affecté sa crédibi lité ou ses visées. Les 
critiques négatives ont eu un écho parce que le défi était populaire, les médias ont 
tenu compte des commentaires tant négatifs que positifs et parce que des personnes 
influentes ont été porteur du message. 
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De plus, il est intéressant de constater que la vaste majorité des effets négatifs 
émanent d ' un nombre restre int de personnes ne détenant aucun lien entre eux: li n'y a 
pas eu de « mouvement de contestation » massif où des indi vidus se sont regroupés 
pour créer un mouvement de masse destiné à dénoncer ou à empêcher la population à 
prendre part au défi ; i 1 s ' agissait plutôt de différents points de vue. On ne peut donc 
pas parler de « buzz noir » tel que décrit par Strapparava Guerin i et Ozbal (2009), car 
les effets négatifs et les prises de position contraires s ' avèrent être trop peu nombreux 
pour que l' on puisse affirmer qu ' il y ait eu oppos ition massive. Au contraire, de 
nombreux individus y ont participé, que ce soit en terme d ' action (faire le défi) ou de 
relais de 1' information. 
5.4 Est-ce que la v iralité est synon yme de propagande et produit un effet de 
standard isation? 
Nos résultats nous permettent de croire que le lee Bucket Challenge est une 
sorte de propagande dont les médias traditionnels et soc ionumériques sont, en grande 
partie, tributaires. En effet, le phénomène vi ral a eu besoin d ' une communi cation de 
masse pour ex ister. Les médias en ont été le noyau puisque ce sont eux qui ont 
procédé à la diffusion du « discours » et, métaphoriquement, les « victimes » de cette 
manipulation ont été toutes les personnes qui ont participé au défi. Ici , nous ne 
parlons pas de la propagande selon le paradigme pensé par Noam Chomsky et 
Edward Herman (1988), mais plutôt comme une sorte d ' influence sur le 
comportement humain à l' intérieur d ' un contexte social déterminé. La notion de 
propagande suppose donc un projet socia l qui ensemence le contenu du discours , un 
ensemble de techniques de mobilisation , une cib le réceptive et le défi regroupe ces 
principes: 
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Second procès fa it à la propagande : e lle endoctrine. Elle rend les indiv idus 
conformes à un modèle, leur fa isant partager va leurs, préj ugements, 
convictions. Bref la propagande est une machine à confo rmer: de l' idéo logie 
gagnant des têtes et débouchant sur 1 ' a liénat ion. Ce sont des mots, des 
slogans, des images, parfo is des rites qui renforcent le croyant dans sa foi et 
l' a ident à interpréter le monde en accord avec l' idée. Elle v ise à fa ire 
intér ioriser des attitudes, mais auss i à fa ire intégrer une communauté : ce lle de 
tous les bons c itoyens qui pensent de la même faço n. A u-delà du fa ire cro ire, 
ell e serait l' instrument du fa ire corps (Huyghe, 201 5, en li gne) . 
La propagande rend les ind ividus confo rmes à un modè le, leur fa isant partager 
va leurs, act ions et co nvictions et le lee Bucket Challenge a joué sur les 
comportements. À ce t itre, Jacques Ellul , c itant le po li to logue américa in Haro ld 
Dwight Lasswell , affirm ait que : « La propagande est l' express ion d 'opinions ou 
d'acti ons effectuées dé libérément par des indi vidus ou des groupes en vue 
d' influencer l'opinion ou l' action d 'autres indi vidus ou groupes, avec référence à des 
fin s prédéterminées et au moyen de manipulations psychologiques » ( 1962, p.7). Le 
lee Bucket Challenge a dominé, pendant un certain temps durant la période estivale, 
les médias socionumériques et traditionnels, l' actualité et a su aligner l'opinion 
publique vers une acti on. Il a su « imposer » des références co ll ectives (Sfez, 1993) et 
une faço n de procéder. Le phénomène vi ral a été une propagande d ' action puisque 
nous avons ass isté à que lque chose d ' acti f qui a produit de nouve ll es att itudes chez 
les usagers face à un mouvement co llectif. 
Une parti e de la populat ion tant québéco ise que mondia le a participé au lee 
Bucket Challenge, car ce phénomène viral a fa it parti e du mode de développement 
cul turel - pour ne pas di re d ' une orientati on culture lle- en ce sens que le défi s ' est 
transformé en une activité où la co ll ectiv ité - la société en généra l - s ' est 
impliquée et a retransmi s, à travers les nominat ions, des acti ons à perpétuer. À cet 
effet, la soc iologie de 1' action (Touraine, 1978) permet de mettre en perspective le 
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fa it que le défi a été une conduite soc ia le résultant d ' interactions entre les usagers et 
rendues poss ibles grâce au partage d ' info rmations à travers les médias 
soc ionumériques. Ces caractér istiques rejo ignent la pensée de Touraine qui affirm a it 
que : « Une action socia le n' ex iste que s i en premi er li eu e lle est orientée vers 
certa ins buts, ori entati on dont on soulignera plus lo in qu ' e lle ne do it pas être défini e 
en termes d ' intenti ons indi viduelles conscientes, si en deuxième li eu l' acteur est placé 
dans des systèmes de re lations soc ia les [ .. . ] » ( 1978, p. 17). N ous devons spécifier 
que même si le défi est un acte indiv iduali ste à la base, il do it être considéré comme 
fa isant part ie d ' une intention co llecti ve pu isque l' obj ect if primaire est que la v idéo 
so it vis ionnée par le plus grand nombre de personnes. L' essentie l est de percevo ir le 
Jce Bucket Challenge comme une action socia le qui ne se réduit pas uniquement à 
une conduite socia le basée sur des normes partic ipatives établies, mais auss i comme 
un exerc ice co ll ectif où les objectifs et règles sont acceptés par les participants. 
Par aill eurs, la di ffu sion a produit, ni plus 111 moins, qu ' un effet de 
standardisation et une unifo rmi sation des pratiques ; une sorte de confo rmisme du 
co mportement soc ial. Tous reprennent le même geste et do ivent procéder au même 
modus operandi ; on se trouve ains i dans une logique de domination culture ll e prenant 
effet grâce à l' implication de que lques personnes (surto ut des célébrités) et qui , par la 
suite, do it être sui vie par l' ensemble des parti c ipants. La culture de masse dev ient 
donc un instrument qui permet de justifie r une pratique socia le; la soc iété accepte les 
termes et la représentati on du défi . Par conséquent, on retrouve ic i l' idée d ' Adorno et 
d ' Horkheimer voulant que les médias de masse poussent le public à accepter to ut ce 
qui leur est présenté. ri s ne sont certes pas pass ifs , ma is il s sont homogènes à 
plus ieurs égards. Nous pouvons ic i tracer un para llè le avec le ni veau d ' exc itati on qui 
dev ient un facteur dan s la transmi ss ion soc ia le du contenu . En effet, le degré 
d ' exc itat ion (Smith et E llsworth, 1985) est te l que personne ne remet en questi on son 
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princ ipe et chacun agit de la même manière que la masse. À cet effet, Ni co l (1995) 
fa it va lo ir que: « the functi ons of socia l learning are similarl y hete rogeneous and 
include motor skill acqui siti on, gathering of environmental info rm at ion, and soc ia l 
confo rmity » (p. 8 1 ). Les parti c ipants ont pris part à une expéri ence com mune dont la 
confo rmité soc ia le se trouvait être la norm e. 
Ce fa isant, le l ee Bucket Challenge a uni fo rmi sé l' audience et to us les 
indi vidus se trouvaient à être identiques pui squ ' il s ont procédé à une même action. 
Bien entendu, les usagers se sont exprimés, mais cette express ion éta it en parti e 
fausse o u illuso ire, car e lle n' éta it que le résultat d ' une act ion qui leur a été dictée à 
l' avance. La v ira lité se trouve donc à regrouper une masse critique d ' indi v idus qui ne 
sont, en fait, que des co urroies de transmiss ion du message. Par a i lieurs, nous 
pouvons penser au « c lickti visme » qui se veut une nouve lle fo rme de partic ipation 
sur les médias socio numériques. Cette pratique permet aux inte rnautes, au moyen 
d ' un simple c lic, de cro ire qu ' ils prennent part à la cause et affi rmer qu ' il s ont, à leur 
manière, contribué au succès. Ce c lic peut se traduire par un J 'aime sur Facebook, par 
un partage. de vidéos ou par un retweet. Ce type d ' inte rnaute se donne bonne 
conscience en croyant participer à la cause al ors qu ' il n 'est, en réalité, que spectateur. 
Mais est-ce que cette « fausse » partic ipati on entraîne quand même des effets pos itifs 
et permet tout de même, d ' une faço n ou d ' une autre, d ' influencer leur entourage? 
Même si plus ieurs internautes s ' illus ionnent par rapport à leur part ic ipati on au défi , 
les dons réco ltés pour la SLA ont augmenté de façon très s ign ificat ive, ce qui nous 
la isse croi re que le lee Bucket Challenge a atte int ses objecti fs. 
CONCLUS ION 
Toutes les histoires ont une fin, mais chaque 
fin est le début de quelque chose de nouveau. 
Auteur inconnu 
Lorsque nous avons entrepris ce mémoire de maîtrise, nous souha it ions mi eux 
comprendre ce qu ' éta it un phénomène vira l et y apporter de nouve ll es réponses. N ous 
croyons que ce suj et d ' étude est important et qu ' il a un impact sur la société. N ous 
nous sommes attardés à démontrer quels éta ient les facteurs qui ont permi s au lee 
Bucket Challenge de devenir vira l sur [nternet. 
Dans le premter chapitre de notre mémoire, nous avons développé une 
problématique qui était portée vers les fondements et l' hi storique de la v ira lité. Dès 
l' abord , nous avons offe rt diverses définiti ons et expliqué que ls étai ent ses principes 
et l' intérêt p orté par les sciences; ce qui vena it justifier leur importance et démontrer 
qu ' il s ont à présent un impact tangible. En effet, la vira lité ne peut plus être ignorée, 
car ce sont des centa ines de milliers, vo ire même des millia rds de personnes, qui 
peuvent regarder la même vidéo, le même message, le même slogan. Le lee Bucket 
Challenge a connu cet engouement; il a été le centre d ' intérêt du rant plus de quatre 
mois et est devenu une référence. Plusieurs utili sent à présent le hashtag #Challenge, 
puisqu ' il est maintenant implanté dans la cufture popula ire, tant au Québec que dans 
d 'autres pays. 
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Dans le but de répondre à notre question de recherche et à nos sous-questi ons, 
nous avons cho isi des concepts qui apporta ient des connaissances et des argum ents 
soutenant le rapport entre la vira li té et la technique. Le chapitre Il a donc serv i à la 
présentation de notre cadre théorique. Les travaux de Thales Teixeira et de Vaish ont 
permi s de poser les j a lons sur la créati on de contenu s v iraux et dont l' impact se fait 
ressentir chez les usagers. Par la suite, nous avons porté notre attention sur la 
di ffusion, qui est un concept central dans notre étude. De par leurs travaux, E lihu 
Katz et Paul Lazarsfe ld ont été des références importantes dans notre recherche 
co ncernant la diffusion et qu i est ind issociable du message. Para llè lement, le Ice 
Bucket Challenge n'aurait pas été un happening soc ial majeur sans la contri bution des 
médi as soc ionumériques. Ces derniers ont rendu poss ible la diffusion de masse de 
milli ons de v idéos. Ce fa isant, le défi a pu connaître une v is ibili té mondiale et 
rej oindre des milli ons d ' internautes qui se -sont appropri és la cause. Par a illeurs, il 
ressort de notre mémo ire que le phénomène viral a occupé tous_ les canaux de 
co mmuni cation et a donc réuss i à fa ire par ler de lui au-de là d ' Internet. De ce fa it, la 
SLA n' a été que réacti ve et a bénéficié de tous les avantages qui en ont découlé, et ce, 
sans avoi r eu à mettre en place une stratégie de communi cat ion et à engendrer des 
dépenses pour de la publ icité ou pour un porte-paro le. S i, dans ce cas-ci , le 
phénomène a été bénéfique pour la cause (par exemple, il y a eu une augmentation 
majeure de dons), cette perte de contrô le sur le message aurait tout auss i pu être 
désastreuse : la fac ili té de diffusion des messages sur ln ternet est à la fo is bénéfique, 
à la fo is imprév is ibl e. 
Nous conna iss ions déjà leur importance et les répercuss ions qu ' il s pouva ient 
engendrer ma is cet événement est venu renfo rcer 1' idée que la di ffusion, les 
interact ions sociales et le partage de v idéos prennent une ampl eur de plus en plus 
grande. Un esprit de co ll aborati on a émané et les internautes ont fa it en sorte que la 
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SLA recueille une somme record de dons. La mémétique a constitué un rouage très 
centra l dans notre étude. N ous avons pu constater qu ' e lle est intimement liée aux 
phénomènes vi raux. En effet, les mèmes s ' avèrent être le refl et du succès engendré 
pa r le lee Bucket Challenge et ceux qu i ont imité le défi ne l' ont pa fa it sans ra ison : 
il s ont voulu fa ire passer un message et tenter de profiter du fa it que le phénomène 
vira l éta it fac ilement identifi able pour plusieurs. 
Les cé lébrités ont été le fe r de lance de to ute cette vira lité. Elles ont réuss i à 
influencer des milli ons de personnes à exécuter un défi et ont tenté de les sensibili ser 
à une cause. Le lee Bucket Challenge a été l' un des premiers phénomènes v iraux à 
vocation caritati ve à avo ir été intégral ement produit par les internautes. Ceux-ci sont . 
encore influencés par des facteurs « c lass iques » que sont les cé lébrités et la di ffu sion 
des médi as de masse (traditionnels et médias soc ionumériques) . Certes, les 
internautes sont acti fs et interagissent avec leur environnement immédi at, mai s il 
demeure qu ' il s ont beso in d ' une certa ine moti vati on pour poser des acti ons et prendre 
part à des mouvements qui auront un retentissement mondialement. 
Quant au chapitre Ill , nous avons présenté la méthodo logie employée pour 
encadrer notre trava il de recherche. L' étude de cas de type intrinsèque éta it toute 
désignée pour ce travail considérant que le caractère unique de notre obj et le justifia it. 
N ous avons pu exposer la technique utili sée po ur co llecter nos données et l' ana lyse 
pour y parvenir. Les grilles d ' informati on que nous avons constituées ont permi s de 
centrer nos recherch es de manière à générer le max imum de contenu . De cette façon 
no us avons été en mesure de mettre en perspecti ve les facteurs qui ont fac ilité la 
di ffusion, la manière dont les médias ont pris en compte le défi , les déclinaiso ns qui 
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ont été très significati ves et te intées de critiques sociales et les effets négati fs 
engendrés . 
Les chapitres TV et V ont été davantage concrets, dans la mesure où nous 
avons pu présenter et anal yser les résultats. Au terme de notre processus de recherche 
et d ' analyse, nous sommes en mesure de so utenir qu ' un phénomène dev ient v iral 
grâce à l' apport de plus ieurs facteurs te ls que les médias, la partic ipati on des 
cé lébrités, la saison de l' année (été) , l' Internet, les nominati ons, les imitations du défi 
origina l, le contenu offert et qu ' il n' est pas le résultat d ' un simple hasard. Dans le cas 
qui nous concerne, les célébrités ont décidé de s ' intéresser à la cause, les médias ont 
re layé l' info rmati on, le partage des vidéos et les nominations ont créé un effet 
exponentiel et d ' entraînement sans précédent. Sur la base de nos observations, nous 
avons pu constater qu ' un phénomène viral peut être en partie expliqué et ana lysé. Par 
contre, il serait imprudent de notre part d ' affirmer qu ' un facteur a été davantage 
fondamental qu ' un autre : c ' est l' amalgame, la cohés ion et la complémentarité de 
tous ces facteurs que nous avons ana lysés tout au long de ce mémoire qui a permi s au 
lee Bucket Challenge de devenir v iral. 
Par la suite, nous nous so mm es intéressés aux v idéos qui ont repri s le défi . Les 
déclina isons présentent la preuve de son importance et de sa notoriété . Les mèmes 
fo nt partie de la réalité sociale et se déc linent sous forme de métaphores . Ces 
dernières participent aux changements culturels pui squ 'elles offrent une perspective 
di ffé rente de ce qui a été orig inalement produi t. Les mèmes j ouent sur les codes 
moraux et les comportements soc iaux en tentant de pousser à entreprendre une acti on 
sociale . Cette action peut se trouver à l' opposé de l' ori ginal. La mémétique permet 
d' opérationnaliser une idée à partir d ' un élément qui ex iste déjà et aucune bali se n ' est 
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fixée : cet aspect crée une liberté d ' expression et de parole exempte de censure. Par 
contre, on peut se demander si ceux qui ont produit ces mèmes ne voulaient pas, eux 
aussi , se mettre en valeur et profiter de la situation pour recevoir une attention qui les 
aurait propulsé au rang de « héros », et ce, dû au fait qu ' ils ont tenté de se faire les 
ardents défenseurs d ' un problème au sein de leur société? Quant à la population en 
généra l, bien qu ' el le ait été un facteur primordial dans la diffusion et le rayonnement 
du Jce Bucket Challenge, nous devons nous demander si e ll e connaît réellement la 
maladie et la SLA? 
Par ai ll eurs, en tenant compte de la pensée de Richard Dawkins, la 
transmission cu lture lle est de plus en plus présente : il suffit de regarder ce qui se fa it 
à travers les médias soc ionumériques. Il est étonnant de voir que la transmission de 
codes cu lturels peut s ' effectuer dans plusieurs pays et qu ' e ll e se trouve, selon notre 
analyse, à être reproduite. À présent, les frontières ne constituent plus des remparts 
étanches où un simple système de valeurs et une simple cu lture priment; le 
développement des réseaux informatiques de communication a redéfini les frontières 
par lesquelles se définissent les cultures et il serait intéressant, dans une prochaine 
étude, d ' éva luer le rôle des phénomènes viraux dans cette redéfin ition culturelle. 
Même si plusieurs se sont dissociés du Jce Bucket Challenge, ce refus n ' a pas 
joué en sa défaveur. Les quelques contestations allaient plutôt à l' encontre d ' une 
certaine morale ou de points de vue différents. Les effets négatifs qui ont découlé du 
défi sont peu nombreux et n' ont pas affecté sa crédibilité, en ce sens que les critiques 
formulées portaient davantage sur ses propriétés. Ceux qui ont pris une position 
contraire l' ont fait en tenant compte de faits et n' ont pas tenté de le discréditer de 
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façon fa ll acieuse. Nous ne pouvons ici parler de troll40, car les propos tenus n ' avaient 
pas pour but de soulever une polémique et n' étaient aucunement hostiles ou 
insultants. Une action co ll ective peut entraîner une réaction individuelle et permet 
d ' entreprendre un dialogue. Le lee Bucket Challenge a été pendant un instant au cœur 
de l' actua li té et, ce faisant, les « observateurs » qui ont eu un discours contraire se 
sont exprimés selon une action qu ' ils ont refusé d ' entreprendre. Ce fait ne diminue en 
rien leur droit à la critique, mais cette réalité v ient renforcer l' idée que le système de 
va leurs et les perceptions viennent souvent organiser les motivations. 
Toutefois, il demeure que la vira lité déclenche une émotion pouvant se 
traduire de différentes faço ns se lon la perspective adoptée par 1' internaute : 
commentaires ou partage d ' une opinion externe (en faveur ou en défaveur) à travers 
les médias socionumériques, refus de participer, etc. Quoi qu ' il en soit, les 
conséquences négatives étaient prévisibles en regard du nombre de personnes qui y 
ont pris part et de sa visibilité. La viralité entraîne des divergences d 'opinions; cette 
dichotomie permet d 'engendrer des débats et de faire prendre conscience des bons et 
des mauvais côtés qui émanent tant du phénomène viral que de ses conséquences . 
Les résultats de nos recherches permettent de conclure que les moyens 
techniques, la diffusion à grande échelle et l' appropriation de l'audience constituent 
des facteurs de premier ordre pour qu ' un phénomène vira l puisse s'expatrier au-delà 
de son lieu d 'origine. Notre recherche, au moyen d ' Internet et de nos gri ll es 
d ' information, s'est révélée pertinente dans la mesure où ils nous ont permis de 
constater que le lee Bucket Challenge a eu une influence considérab le dans la société 
40 Propension d ' un internaute qui vise à gé nérer des polémiques à travers un jugement purement 
subjectif et no n fondé . 
11 2 
et a atte int des milli ons de personnes qui se sont appropriées le défi . Auss i, nous 
avons pu analyser que, pour des indi vidus, le défi s ' est avéré un moyen de passer un 
message autre que ce lui pour lequel il a été conçu et dont l' objectif éta it s imil aire: 
so it celui de se fa ire entendre et d ' être vu par une masse de c ritique de personnes. 
Dans ce mémoire, nous avons sans cesse év ité de confondre l' intérêt pour un 
phénomène vira l avec des méthodes adoptées pour y parvenir; il éta it nécessa ire de 
faire preuve de di scernement dans la mesure où chaque cas est unique et ne permet de 
répondre aux échecs du passé et aux réuss ites du futur. 
Quelle sera la suite des événements? 
De notre côté, nous croyo ns que le lee Bucket Challenge ne connaîtra pas un 
succès planéta ire une seconde fo is si le défi reste le même. En effet, la frénés ie et 
l' effet de nouveauté - et de surprise- se sont effrités et il ne sera pas poss ibl e de 
recréer un te l happening mondi al. Nous ne pensons pas que les usagers vont encore 
une fo is s ' impliquer de la sorte. Pour que le contraire survienne, des vari ations seront 
nécessa ires pour que les internautes embarquent à nouveau dans le j eu et veuillent y 
partic iper une fo is de plus. Les acti ons à poser devront être di fférentes, mais le 
processus de nomination peut demeurer pui sque nous avo ns constaté son efficac ité 
pour le succès de la v iralité. Le lee Bucket Challenge se dev ra d ' être davantage 
attrayant et, une fo is de plus, diffé rent. Peut-être que ce sont les internautes qui vont 
le redéfinir et trouver un nouvel angle. Il serait a isé de proposer un défi modifié 
pui squ ' il est déj à connu et serait immédiatement associé au succès passé. Comme 
nous l' avons vu et expliqué, une bonne idée peut être rapidement di ffusée et les 
parti c ipants peuvent se l' appropri er presque instantanément grâce aux médias 
socionumériques. Par contre, le lee Bucket Challenge restera pour longtemps une 
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référence cu lture lle et sera souvent associé à d ' autres défis dans le futur. Le 
phénomène vira l a quand même été un événement marquant et fera partie de la 
mémoire co ll ective, au même titre qu ' un film ou une chanson marquante. Tout 
comme certai nes modes qui reviennent après quelques années, nous ne pouvons pas 
écarter le fait que le défi pourrait refaire surface, sous une forme ou sous une autre, 
d ' ici quelques années. 
En terminant, nous avons pu voir durant tout ce mémoire des références aux 
phénomènes viraux, mais il serait intéressant de se poser la même question pour des 
œuvres qui ont été majeures. Est-ce que l'album Thriller ( 1982) de Michael Jackson, 
le film Titanic ( 1997) de James Cameron, les romans d'Harry Potter ( 1997-2007) de 
J. K. Rowling ont été des phénomènes viraux? Plusieurs caractéristiques de la viralité 
se recoupent avec ces œuvres. Elles ont bénéficié d ' une attention de tous les instants, 
connu une notoriété mondiale, obtenu une visibilité de la part des médias et, quelque 
temps après, le niveau d ' intérêt à leur endroit s ' est estompé et le public s'est intéressé 
à d ' autres créations. Ce questionnement pourrait, dans un avenir rapproché, faire 
l' objet d ' un mémoire et ainsi venir répondre à des interrogations qui touchent le 
domaine des com munications . 
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Source photo: https://en.wikipedia.org/wiki /Polar bear plunge 
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